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ABSTRAKT 
Diplomová práce se zabývá návrhy opatření pro posílení konkurenceschopnosti malé 
firmy podnikající v Olomouckém kraji, jejíž hlavním předmětem podnikání je prodej 
galanterního zboží. Návrhy jsou zaměřeny na rozvoj vztahů se zákazníky, na rozšíření 
aktivit, které povedou ke zvýšení povědomí o firmě a k získání nových zákazníků. Na 
základě provedených analýz jsou vymezena východiska definující směr, jakým by se 
měl podnik ubírat, jeho vize, mise, odpovídající strategické cíle a stanoveny konkrétní 
kroky pro posílení konkurenceschopnosti. Základním principem použitým při tvorbě 
návrhů je rozvoj hodnoty pro zákazníka. 
 
ABSTRACT 
The thesis deals with proposals for measures to strengthen the competitiveness of small 
business in the Olomouc region, which main purpose is the sale of haberdashery goods. 
The suggestions for improvement of this business focus on the development of 
relationships with customers and on the expansion of activities that will lead to 
increased business awareness and attracting new customers. On the basis of conducted 
analyses the thesis specifies the recourses defining the future direction of the business. 
These recourses include vision of the business, mission, corresponding strategic 
objectives and specific steps to strengthen competitiveness. The basic principle used in 
the drafting of proposals is the development of customer value. 
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ÚVOD 
V současnosti je zejména pro malé podniky, natož pak pro živnostníky, kteří prodávají 
sami sebe, velmi obtížné prosadit se mezi velkými stabilními konkurenty, velkoobchody 
či přímo výrobci, kteří těží z velikosti a úspor z rozsahu. Mnoho menších podniků 
uvažuje v krátkém časovém horizontu, nepřemýšlí o dalším směru rozvoje a přes 
přílišné soustředění se pouze na zvyšování tržeb často přehlíží potřeby zákazníků. 
Diplomová práce se zabývá návrhy opatření k posílení konkurenceschopnosti Textilní 
Galanterie Iveta Böhmová. Dílčím cílem je zaměření se na rozvoj vztahů se zákazníky, 
aby se zabránilo jejich odlivu a rozšíření aktivit zaměřených na zvýšení povědomí 
Galanterie a tím i přilákání potenciálních nových zákazníků. I přesto, že má tento malý 
rodinný podnik dlouholetou tradici, nemá jasně vymezený směr, jakým se chce do 
budoucna ubírat. Jeho pozice není stabilní a díky doznívající krizi a vzestupu 
ekonomiky podnik pociťuje zvyšující se konkurenci v okolí a částečný odliv zákazníků 
projevující se ve výsledcích hospodaření. 
Jedním z velmi důležitých bodů v konkurenčním boji je jasně stanovený směr, jakým 
chce firma zaměřit svůj další rozvoj. Je důležité mít definovanou a jasně zformulovanou 
vizi, určenou misi a stanovené strategické cíle. Na základě orientace podniku 
konkrétním směrem je následně možné se zaměřit na konkurenci a na boj proti ní. 
Získání konkurenční výhody představuje postoupení na vyšší úroveň, než pouhé 
přežívání. Dosaženou konkurenční výhodu je nutné si také udržet, což mnohdy bývá 
obtížnější než samotné její získání. 
Navrhovaná opatření vychází z analýzy současné situace Galanterie, vnitřního 
a vnějšího okolí. Analýzy jsou východiskem pro vypracování souhrnné SWOT analýzy. 
Důležitou roli v rámci posilování konkurenceschopnosti a boje s konkurencí hraje 
znalost hodnoty pro zákazníka, který je ve svých požadavcích stále náročnější. Hodnota 
pro zákazníka je mnohdy opomíjena, i přesto, že bývá klíčovým faktorem pro stanovení 
konkurenční výhody. Toto tvrzení pak dvojnásob platí u poskytování služeb. Je-li 
identifikována klíčová hodnota, podnik musí zaměřit úsilí právě na činnosti, které 
hodnotu produkují a tyto činnosti posilovat. 
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Smyslem všech navrhovaných opatření je posílit konkurenceschopnost Galanterie, 
naplnit tak stanovenou vizi a dosáhnout vytyčených strategických cílů. 
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CÍL PRÁCE A METODIKA 
Vymezení problému a stanovení cílů 
Diplomová práce se zabývá návrhy pro posílení konkurenceschopnosti malé firmy 
podnikající v Olomouckém kraji, jejímž hlavním předmětem podnikání je prodej 
galanterního zboží. Mimo jiné je v prodejně i kontaktní místo pro výkup peří, které však 
není pro veřejnost dostatečně známé. Díky doznívající krizi a vzestupu ekonomiky 
podnik pociťuje zvyšující se konkurenci v okolí a částečný odliv zákazníků projevující 
se na ekonomických výsledcích.  
Cílem diplomové práce je navrhnout opatření, která by vedla k posílení 
konkurenceschopnosti malého podniku, zabývající se prodejem galanterního zboží. 
Dílčím cílem je zaměření se na rozvoj vztahů se zákazníky, aby se zabránilo jejich 
odlivu a dále rozšíření aktivit, které budou zaměřené na zvýšení povědomí Galanterie, 
tím i přilákání potenciálních nových zákazníků. Aby bylo k návrhům přistupováno 
komplexně, je třeba stanovit budoucí směr, jakým se chce podnik ubírat a stanovit proto 
vizi, misi a vhodné strategické cíle Galanterie. V návrzích budou zohledněny hodnoty 
podniku s ohledem na navýšení tržeb. 
Metody zpracování 
Pro vytvoření návrhů je nutné nejdříve provést podrobnou analýzu současného stavu 
podniku a identifikovat konkrétní oblasti pro posílení konkurenceschopnosti. Jednotlivé 
metody jsou uvedeny v Tabulce 1. 
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Tabulka 1: Souhrn použitých metod a analýz  
Analýza 
Analýza obecného prostředí PESTE 
Analýza oborového prostředí 
Porterův model pěti konkurenčních sil 
Substituční pojetí konkurence 
Marketingový mix 
Focus group 
Analýza vnitřního prostředí 
Hodnotový řetězec 
Dotazníkový průzkum 
Analýza zdrojů 
Souhrnná analýza SWOT 
(Zdroj: Vlastní práce) 
V úvodu praktické části je představena Galanterie, její sortiment a historie. Po 
představení vybrané firmy následuje krátké zhodnocení ekonomické a finanční situace, 
zejména vývoj tržeb a výsledků hospodaření. 
Pro analýzu vnějšího okolí jsou použity čtyři analýzy. Je vybrána analýza obecného 
okolí -  metoda PESTE, oborové prostředí je analyzováno Porterovým modelem pěti 
konkurenčních sil, analýzou 4P a doplněno metodou substitučního pojetí konkurence. 
Analýza PESTE popisuje vlivy, které na podnik působí z vnějšího okolí, jedná se 
o politické a právní prostředí, ekonomické, sociální, technologické a ekonomické 
prostředí. Analýza oborového prostředí dle Portera se zabývá zjišťováním stávajících 
konkurentů, potenciálních nových konkurentů, určení vyjednávací síly zákazníků, 
dodavatelů a existencí možných substitutů (POŠVÁŘ, CHLÁDKOVÁ; 2009). 
Vyjednávací síla zákazníků je dále rozšířena o analýzu 4P (produkt, místo, cena, 
propagace). Substituční pojetí konkurence postupně rozšiřuje množství 
identifikovaných potenciálních konkurentů a hledá konkurenty, kteří pro podnik 
představují možnou největší hrozbu (ZICH, 2012). 
Vnitřní prostředí Galanterie je mapováno vytvořením hodnotového řetězce, který 
pomáhá identifikovat primární a podpůrné činnosti firmy (PORTER, 1993). Jako 
podklad pro identifikaci hodnot zákazníka je proveden dotazníkový průzkum. 
K hlubšímu poznání motivů chování, názorů a preferencí zákazníků částečně 
v návaznosti na dotazníkový průzkum je použita kvalitativní metoda skupinového 
15 
 
rozhovoru – focus group. Pro rozvoj konkurenční výhody jsou identifikovány zdroje 
podniku (hmotné, nehmotné, lidské zdroje, schopnosti), (ZICH, 2009). 
Souhrn analýz je proveden SWOT analýzou, která identifikuje silné a slabé stránky 
Galanterie a odhaleny tržních příležitosti a hrozby. Z výsledků je sestavena SWOT 
matice. Nejvýznamnější faktory SWOT matice jsou dále analyzovány a zkoumány 
intenzity jejich vztahů. Následuje sestavení matice, ve které jsou identifikovány 
vzájemné vlivy jednotlivých faktorů a doporučena strategie. (Bazant.wordpress.com, 
2010) 
Výše uvedené analýzy a jejich souhrn slouží jako podklad pro stanovení návrhů této 
diplomové práce. Důležitým zdrojem informací jsou také časté rozhovory s majitelkou 
zkoumaného podniku. 
Harmonogram zpracování 
Zpracování této diplomové práce je rozděleno na 7 základních etap. Každá etapa má své 
dílčí kroky a stanovené termíny plnění. Celý harmonogram je uveden v Příloze 1.
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1. Teoretická část 
1.1. Konkurence 
Konkurence je v literaturách charakterizována mnoha různými způsoby a dávána do 
souvislosti s celou řadou faktorů. Na konkurenci je většinou pohlíženo jako na hrozbu, 
avšak existují i jiné pohledy. PORTER (1993) částečně souhlasí s tvrzením, že 
konkurence může být pro ostatní podniky nebezpečím, avšak dodává, že v mnoha 
odvětvích mohou vhodní konkurenti posloužit pro řadu strategických cílů, čímž je 
možné posílit jak konkurenční postavení podniku, tak i jeho konkurenční výhodu. Autor 
definuje mnoho důvodů, proč pro podnik může být konkurence prospěšná. 
 Konkurenti mohou absorbovat výkyvy v poptávce způsobené cykličností, 
sezonností nebo jinými příčinami, což umožní našemu podniku lépe využít 
kapacit. 
 Konkurenti zvyšují poptávku v odvětví. Jestliže v odvětví existuje poptávka 
po určitém výrobku a v odvětví je na něj reklama, může podnik těžit z reklamy 
konkurentů. Podobně to platí i u komplementárních výrobků. 
 Konkurenti zvyšují možnost diferenciace. Díky konkurentům si zákazník 
uvědomuje hodnotu, kterou pro něj podnik svými výrobky či službami vytváří. 
 Konkurenti slouží nepřitažlivým segmentům. Nepřitažlivé segmenty jsou 
v tomto případě ty, jejichž obsloužení je pro podnik nákladné, kde mají 
kupující velkou dohadovací sílu, jsou citliví na ceny, apod. (PORTER, 1993) 
„Konkurence je věčný průvodce kapitálu.“ (JIRÁSEK, 2002, s. 131) Autor uvádí 
myšlenku Adama Smitha, který konkurenci považoval za projev věčného lidského 
sklonu „směňovat“. Karel Marx naopak vykládal konkurenci jako „historický produkt 
emancipovaného kapitalismu.  
„Konkurenci je možné považovat za zásadní projev chování firem na trhu.“ (ZICH, 
2012, s. 48) Tento autor dává konkurenci do širšího kontextu koncepce 
úspěchuschopnosti. V tomto pojetí chápe konkurenci velmi široce a považuje ji za 
dynamickou složku. Vystihuje ji zejména následujícími charakteristikami: 
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 Cílová orientace (soutěž za účelem dosažení cíle). Snahou je identifikovat ty 
skupiny, firmy nebo jednotlivce, kteří mohou považovat naši firmu za hrozbu. 
Je zde potřeba zhodnotit riziko střetu ale i jeho případný charakter.  
 Soutěž na straně podniků (výstupy) a na straně zdrojů (vstupy). Je třeba 
věnovat pozornost výstupům (zákazníkům), ale i zdrojům, které firma 
potřebuje, v opačném případě to může vést k oslabení pozice podniku. 
 Soupeření s konzistentními i s nekonzistentními konkurenty. Toto 
soupeření znamená různé podniky soupeřící o zdroje a zákazníky. Konzistentní 
konkurenti nabízejí analogické výrobky, nekonzistentní poskytují něco jiného, 
ale z určitého pohledu našemu podniku konkurují. 
 Význam odlišné charakteristiky soutěžení firem a podniků. Je třeba 
rozlišovat konkurenty. Mimo základní charakteristiky je do hodnocení nutno 
zahrnout i chování konkurentů a jejich strategii. 
 Systémový a procesní charakter konkurence. Pro toto pojetí je podstatné 
vymezit systém jako prostředí, kterého je firma součástí, jeho hranice a okolí, 
které jej ovlivňuje.  Na druhé straně procesní charakter značí, co má být 
výstupem s určitou hodnotou a kdo je zákazníkem, který jej bude využívat. 
 Vlivy externího prostředí ve smyslu široce chápaného okolí (tzv. 
konkurenčního prostoru). Jeho funkčnost je podmíněna existencí funkčního 
právního systému, ekonomickou a společenskou vyspělostí tržního prostředí, 
respektováním etických norem, apod. Důležitou podmínkou je, aby podniky 
neměly tendenci se pro dosažení úspěchu ve významné míře zaměřovat na 
přílišné ovlivnění externích činitelů ve svůj prospěch. (ZICH, 2012) 
1.1.1. Analýza konkurence 
Přístupů k hodnocení konkurence je opět celá řada. Asi nejznámější a nejpoužívanější je 
analýza oborového prostředí podle Portera hodnocená modelem pěti konkurenčních 
sil (zjišťování stávajících konkurentů, potenciálních nových konkurentů, určení 
vyjednávací síly zákazníků, dodavatelů a existencí možných substitutů). (PORTER, 
1993) In: (POŠVÁŘ, CHLÁDKOVÁ; 2009) 
Jiný pohled nabízí HANZELKOVÁ a kol. (2013), která vychází ze zhodnocení 
nejvýznamnějších konkrétních konkurentů s cílem zjistit, které z jejich aktivit 
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mohou být pro firmu v budoucnu hrozbou nebo spíše příležitostí. Rozlišuje, zda se 
jedná o konkurenci probíhající na trzích zboží a služeb nebo o konkurenci na trzích 
výrobních faktorů (trhu práce1). Předmětem konkurenčních střetů na trhu zboží a 
služeb je primárně nakupující zákazník. Konkurenti působící na tomto trhu usilují 
o rozhodnutí zákazníka nakoupit právě jejich zboží či službu. V případě, kdy navíc tito 
konkurenti hledají pro svoji výrobu pracovní sílu na stejném pracovním trhu, mohou 
zcela změnit poměry na trhu zboží a služeb, tak na trhu práce. Tyto podniky pak spolu 
soupeří jak o zákazníky, tak i o pracovní sílu a výsledkem je nárůst celkové 
konkurence.  
1.1.2. Mikroekonomické pojetí konkurence 
Konkurenci je také možné posuzovat z mikroekonomického hlediska. Konkurenti jsou 
pak hodnoceni z hlediska postavení jednotlivých subjektů na trhu a dělí se na dokonalou 
a nedokonalou. 
Dokonalá konkurence 
Teorii dokonalé konkurence ekonomové formulovali s cílem předvídat, jaké množství 
produkce bude firma v těchto podmínkách vyrábět. Dokonale konkurenční firma bývá 
označována jako „price taker" - tzv. cenový příjemce, cenu vstupů teda nemůže ovlivnit. 
Existenci trhu s dokonalou konkurencí definují čtyři podmínky a to (LUŇÁČEK, 2006):  
I. firmy prodávají standardizované výrobky – výrobky určité firmy jsou 
dokonalými substituty výrobků prodávané kteroukoliv jinou firmou na trhu; 
II. firmy přijímají ceny jako objektivní – tržní cenu neovlivní množství vyráběných 
výrobků firmy, tato podmínka bude splněna, jestliže svou produkci dodává na trh 
velký počet firem, z nichž každá vyrábí jen nepatrnou část celkového výstupu 
odvětví; 
III. výrobní faktory jsou v dlouhém období dokonale pohyblivé – firma může bez 
omezení přesouvat své zdroje do jiného odvětví, pokud má dojem, že prostředky 
využije účelněji 
                                                 
1 V ekonomii se rozlišují tři trhy výrobních faktorů – trh práce, kapitálu, půdy (přírodních zdrojů). (Zdroj: 
HANZELKOVÁ a kol., 2013) 
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IV. firmy i spotřebitelé mají dokonalé informace – na trhu existuje dokonalá 
informovanost, lidé získávají většinu informací pro své rozhodování bez větších 
problémů 
Nedokonalá konkurence 
Základní formou v nedokonalé konkurenci je monopol, oligopol a monopolistická 
konkurence. Monopol je tržní struktura, kde jediný prodávající, který nemá žádné 
blízké substituty pro své výrobky, čímž obsluhuje celý trh. Oligopol tvoří malý počet 
firem se značně vysokým stupněm vzájemné závislosti jejich rozhodování. 
Monopolistická konkurence je tvořena velkým počtem menších firem s produkty 
blízkými ostatním firmám. Důležitým znakem je volný vstup i výstup firem z odvětví. 
(LUŇÁČEK, 2006) 
1.1.3. Substituční pojetí konkurence 
Dalším zajímavý pohled podává přístup, který pracuje s marketingovým, tzv. 
substitučním pojetím konkurence. Snahou této koncepce je nalézt konkurenty, kteří 
mohou pro podnik znamenat největší hrozbu. Pojetí přidává do hodnocení faktor 
nahraditelnosti a analyzuje konkurenci na trhu produktů z hlediska značky, odvětví, 
služeb a rodu. V oblasti hodnocení zdrojů je dostatečným hlediskem faktor konzistence. 
 konkurence značky – soutěžení mezi firmami nabízejícími obdobné produkty 
za podobné ceny,   
 konkurence odvětví – soutěžení mezi firmami nabízejícími produkty v rámci 
jedné třídy – jednoho typu produktů 
 konkurence služby – soutěžení mezi firmami poskytujícími stejnou službu 
případně uspokojující stejné potřeby zákazníků 
 konkurence rodu – konkurence mezi všemi firmami, které usilují o peníze 
zákazníků (PORTER, 1993) In: (ZICH, 2012). 
1.1.4. Typy konkurentů podle reakcí v konkurenčním boji 
Konkurenty je také možné hodnotit podle toho, jak se chovají při střetu s konkurencí. 
BARTES (2008) dle reakcí konkurentů rozlišuje následující čtyři typy: 
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 laxní konkurent – tento konkurent vykazuje velmi pomalé reakce na činnost 
ostatní konkurence, je třeba zjistit důvody jeho pasivity; 
 vybíravý konkurent – reaguje jen na některé útoky, jiných si nevšímá; 
 tygr konkurent – jak název napovídá, jeho reakce na každou činnost 
konkurence jsou velmi rychlé a útočné, je zvyklý bojovat a vítězit; 
 scholastický konkurent – u tohoto typu konkurenta nelze dobře předvídat 
jeho jednání, na útok reaguje pouze příležitostně a nahodile. 
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1.2. Konkurenční výhoda 
Konkurenční výhodou pro podnik může být samotný výrobek, jeho design, způsob 
výroby, technické vybavení, technologie, trvale dosahovaná jakost, ale mohou jí být 
i pracovníci, schopné vedení, odborníci v oboru, dále také značka, logo, dobré jméno, 
atd. Konkurenční výhoda pro podnik může znamenat téměř cokoliv, co vyvolává zájem 
zákazníků a je uplatnitelné v tržní rivalitě. (JIRÁSEK, 2001)  
1.2.1. Strategie založené na zdroji konkurenční výhody 
Asi nejtypičtějšími hodnocením konkurenční výhody se zabývá PORTER (1993). Při 
hodnocení konkurenční výhody vychází z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvořit 
pro své kupující a která převyšuje náklady na její vytvoření. Hodnotou je chápáno to, co 
jsou kupující ochotni zaplatit. Podnik dosáhne vyšší hodnoty v případě, pokud nabídne 
nižší ceny než konkurenti, anebo poskytne zákazníkovi další výhody se stejnou užitnou 
hodnotou, která bude pro zákazníka kompenzací za vyšší cenu. Konkurenční výhoda 
v jednom odvětví může být značně posílena vzájemnými vztahy s jinými společnosti 
konkurujícími v příbuzných odvětvích, za předpokladu, že lze takového vzájemného 
propojení dosáhnout. 
Podniky mohou mít mnoho silných stránek, kterými si zajišťují výhodné postavení před 
konkurencí, a právě příčiny příznivějšího postavení podniku lze rozdělit na dva základní 
typy. Jedná se o konkurenční výhodu způsobenou nízkými náklady nebo diferenciací. 
Na základě toho, v jakém rozsahu jsou tyto konkurenční výhody v odvětví uplatňovány, 
rozlišuje Porter následující tři „generické2“ strategie, které mají podniku přinést 
nadprůměrný výkon. (PORTER, 1993) 
Vůdčí postavení v nízkých nákladech 
Cílem této strategii je dosáhnout prvenství v nejnižších celkových nákladech 
v porovnání s konkurencí ve stejném odvětví. Úspěšnost strategie vyžaduje zavést 
moderní a výkonné zařízení, což může z počátku vést k velkým počátečním nákladům. 
Firma navíc musí dospět ke snižování přímých a režijních nákladů a mimo jiné 
minimalizovat náklady v oblasti výzkumu a vývoje, reklamy, prodeje apod. Mezi zdroje 
                                                 
2 Generický = rodový, druhový (Zdroj: slovnik-cizich-slov.abz.cz) 
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konkurenční výhody v nízkých nákladech uvádí PORTER (1993) například úspory 
z velkovýroby, zisk z patentovaných technologií, know-how nebo výhodnější přístup 
k surovinám či materiálu.  
BARTES (2008) dodává, že nízké náklady chrání firmu před vlivnými odběrateli 
i dodavateli. Jakmile se jednou firmě podaří tohoto postavení v celkových nízkých 
nákladech dosáhnout, přináší jí to nadprůměrné výnosy bez ohledu na existenci jiných 
vlivných konkurentů. Jako klad vnímá autor také skutečnost, že ve většině případů 
vyrábí firma standardní výroby, pro nepříliš náročného zákazníka. 
Strategie diferenciace 
Pro dosažení této konkurenční výhody v odvětví se podniky snaží nabídnout 
zákazníkovi něco, za co je ochoten zaplatit více a co je pro konkurenty obtížné 
napodobit. Podnik může diferenciace dosahovat výjimečným charakterem svých 
výrobků co do vlastností, funkcí nebo kvality. Může excelovat i v poskytovaných 
službách a zárukách vysokou kvalitou servisu a poprodejních služeb, dlouhé životnosti 
výrobků, rychlou dosažitelností a dostupností náhradních dílů nebo například příznivým 
míněním veřejnosti o výrobku. Za svou jedinečnost je pak odměněn vyšší cenou.  
Možná rizika vyplývající z této strategie: 
 Extrémně vysoká cena nenalezne odpovídající poptávku. Tomuto riziku se lze 
vyvarovat dokonalou znalostí trhu či řádným plánováním nákladů 
 Snaha konkurentů napodobovat diferencované produkty. Tomu se lze 
částečně bránit právní ochranou případně vysokou frekvencí inovací. 
 Ztráta zájmu zákazníka a přechod k levnější variantě. Jako protiopatření je 
velmi důležité znát zákazníky. (KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL; 2002) 
PORTER (1993) podotýká, že na rozdíl od vůdčího postavení v nákladech, může 
existovat ve stejném odvětví více podniků s úspěšnou diferenciační strategií, pokud 
existuje více znaků, které kupující ve velké míře oceňují.  
(KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL; 2002) proto přikládají důležitost pečlivému zvažování 
šíře aktivit „diferencovaného“ podniku. Mohlo by se přihodit, že v některé ze svých 
diferenciací bude předstižena úzce zaměřeným specialistou. 
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Fokus strategie 
Poslední generická strategie je zcela odlišná od předchozích. Konkurenční výhoda 
spočívá ve výběru úzkého rozsahu konkurence uvnitř daného odvětví. Podnik vybere 
jeden či více segmentů v odvětví a přizpůsobí svou strategii tak, aby sloužila pouze 
těmto vybraným segmentům. Zaměření může být vyvinuto na konkrétní skupinu 
odběratelů, geografický trh nebo segment výrobní řady. Fokus, někdy také označovaná 
jako fokální strategie, má dvě varianty. (PORTER, 1993) 
Nákladová fokus strategie (cost focus). Při nákladové fokus strategii usiluje podnik 
o výhodu nejnižších nákladů ve vybraném cílovém segmentu či skupině odběratelů. 
Jako příklad lze uvést nabídku levných letenek transatlantických letů letecké společnosti 
Virgin Airways. 
Diferenční fokus strategie (differentiation focus) vychází ze speciálních potřeb 
kupujících v cílovém segmentu, kterému se snaží plně a výhradně věnovat.  
Tuto strategii využívají zejména podniky, které vyrábí výrobky pro velmi náročné 
klienty. Jako příklad lze uvést luxusní osobní automobily Rolls Royce, terénní vozy 
Land Rover či sportovní automobily Ferrari. Diferenční fokus strategii by měly dle 
KEŘKOVSKÉHO a VYKYPĚLA (2002) uplatňovat malé začínající firmy. K tvrzení 
dodávají, že na jejich relativně malé objemy výroby mají zprvu vysoké jednotkové 
nákladů a nemohou proto konkurovat nákladově. 
Obě varianty fokus strategií spočívají v rozdílech mezi zvoleným segmentem zákazníků 
a ostatními v odvětví. Cílový segment musí mít kupující s neobvyklými potřebami nebo 
se musí výrobní a dodací systém odlišovat od systému jiných segmentů v odvětví. 
Vhodnost použití fokus strategií, pokud: 
 konkurenti dostatečně neuspokojují potřeby určitého segmentu, 
 široce zaměření konkurenti nedosahují optimálního výkonu, 
 široce zaměření konkurenti uspokojují potřeby kupujících ve zvoleném 
segmentu nadměrně (vyšší náklady), což se stává příležitostí pro nákladovou 
fokus strategii. (PORTER, 1993) 
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Bez strategie 
Každý podnik by měl uplatňovat jednu z výše uvedených variant generických strategií. 
Pokud nepoužívá žádnou z nich, znamená to podle PORTERA (1993), že se nachází ve 
velmi špatné strategické pozici na trhu. Takový podnik většinou nemá žádný podíl na 
trhu, kapitálové investice, nevyužívá nízké náklady ani nemá žádnou diferenciaci. Chce-
li takový podnik poskytnout nízké ceny, pak to je na úkor zisku. 
 
 
Obrázek 1: Tři generické strategie 
(Zdroj: Porter, 1993, s. 31) 
1.2.2. Typy konkurenčních výhod 
Odlišný pohled nabízí ZICH (2012), který v rámci své koncepce úspěchuschopnosti 
rozlišuje tři typy konkurenčních výhod: 
 ryze-konkurenční výhody  
 pseudo-konkurenční výhody 
 semi-konkurenční výhody 
Ryze-konkurenční výhody. Podniky uplatňující tuto výhodu, posilují své vlastní 
schopnosti, aniž by bránily konkurenci rozvíjet možnosti své vlastní konkurenční 
výhod. Základem výhody jsou zdroje nebo jejich kombinace. Zdroje jsou členěny do 
čtyř skupin: hmotné, nehmotné, lidské zdroje, schopnosti a základní kompetence, které 
jsou tvořeny kombinací předchozích zdrojů.  
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Pseudo-konkurenční výhody. Reprezentují nejvíce problémovou oblast a často 
nerespektují etické ani právní normy. Dělíme je tedy na neetické a nelegální.  
Semi-konkurenční výhody. Lze je rozdělit do dvou skupin a to na akceptovatelné 
(vládní pomoc, přirozený monopol, spolupráce se silným partnerem) a neidentifikované 
výhody. Tyto specifické semi-konkurenční výhody podniky mnohdy získávají jako 
kompenzaci svých slabin nebo jako doplněk nedostatků, avšak nejednají v rozporu se 
zákonem nebo etickými pravidly. Vyznačují se problematickou možností kontroly 
a rozvoje, mnohdy je i těžkým úkolem tyto výhody dlouhodobě udržet. Pokud budou 
přínosy, které z těchto výhod plynou, využity k rozvoji vlastních zdrojů a schopností, 
mohou pomoci k budoucímu rozvoji ryzích konkurenčních výhod. 
1.2.3. Identifikace zdrojů pro rozvoj konkurenčních výhod 
Zdroje jsou pro potřebu pojetí úspěchuschopnosti rozděleny do čtyř skupin a to: 
I. hmotné zdroje – finanční (vlastní prostředky), fyzické (materiál, budovy), 
technické (vybavení, stroje, informační technika) a organizační (systém kontroly); 
II. nehmotné zdroje – technologické (patenty, know how), inovační (nápady, 
inovační potenciál), reputační materiál (pověst firmy, značka, historie), informační 
(databáze, informační systém), softwarové zdroje (programové vybavení) měkké 
prvky managementu (kultura, neformální struktura a komunikace); 
III. lidské zdroje – znalosti pracovníků, dovednosti (spojené s výkonem práce, 
specifické dovednosti), zkušenosti (specifické zkušenosti související s výkonem), 
motivace (ochota spolupracovat, motivační profil), struktura zaměstnanců (věk, 
kvalifikace); 
IV. schopnosti – užívané metody a přístupy aplikovatelné v jednotlivých oblastech 
činnosti podniku (ZICH, 2009) 
1.2.4. Hodnotový řetězec 
Hodnototvorný (hodnotový) řetězec (value chain) je základní nástroj, kterým podnik 
systematicky zkoumá všechny prováděné činnosti (nákup, výroba, prodej, servis, 
apod.). Tímto modelem se podnik snaží:  
 analyzovat zdroje konkurenční výhody, 
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 strategicky důležité činnosti vykonávat levněji a lépe než jeho konkurenti. 
Hodnotový řetězec odhaluje případné neefektivnosti využívání zdrojů a umožňuje také 
odhalit potenciální možnosti i slabiny podniku (PORTER, 1993). Jednotlivé aktivity je 
třeba charakterizovat podle obsahu, struktury a efektivnosti. Odlišný řetězec bude 
sestaven pro výrobní podnik a jiný například pro podnik poskytující služby. (TOMEK, 
VÁVROVÁ; 2009)  
Činnosti hodnotového řetězce lze rozdělit na dvě skupiny činností a marži:  
 Primární (základní) činnosti se zabývají fyzickou tvorbou výrobku, prodejem, 
dodáním zákazníkovi a následným servisem. 
 Podpůrné činnosti slouží zejména k podpoře primárních činností, ale také 
i celému řetězci. Jedná se o obstaravatelskou činnost, technologie, pracovní 
síly a infrastrukturu podniku.  
 Marže (margin) je zde chápána jako rozpětí či zisk, tedy jako rozdíl mezi 
celkovou hodnotou a celkovými náklady vynaloženými na uskutečnění 
potřebných činností. (PORTER, 1993) 
 
Obrázek 2: Generický hodnotový řetězec  
(Zdroj: Strateg.cz podle Porter, 1993) 
Činnosti primární i podpůrné je dále možno rozčlenit na: 
 přímé činnosti – jsou to takové činnosti, které se přímo účastní tvorby hodnoty 
výrobku (montáž, propagace, návrh designu výrobku, apod.) 
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 nepřímé činnosti – činnosti, které zabezpečují hladký průběh činností přímých 
(údržba, plánování harmonogramu, administrativní řízení, vedení výkazů, atd.) 
 zabezpečovací kvality – takové činnosti, které zabezpečují kvalitu ostatních 
činností (kontrolování, testování, monitorování, seřizování, apod.) 
Všechny typy činností najdeme jak u primárních, tak podpůrných, ale mnohdy však 
nejsou činnosti od sebe příliš rozlišovány, zejména u služeb to může být problémem. 
Pro stanovení konkurenční výhody je to ale velmi důležité. (PORTER, 1993) 
Modifikovaný hodnotový řetězec 
Hodnotový řetězec je vždy třeba přizpůsobit konkrétnímu oboru a předmětu podnikání. 
Pro společnosti poskytující služby by hodnotový řetězec mohl vypadat následujícím 
způsobem.  
 
Obrázek 3: Modifikovaný hodnotový řetězec pro služby podle Portera  
(Zdroj: Tomek, 2004) 
V takto modifikovaném řetězci služeb, oproti klasickému Porterova modelu, jde 
především o zjišťování problémů zákazníků a jejich řešení. Podle TOMKA (2004) 
řešení musí vycházet z roztřídění na dílčí problémy a jejich selekci. Celková činnost je 
provázena vysokým stupněm nejistoty, integrace a jistá osobitost provedení. Tento 
případ se týká řešení služeb zajišťujících individuálně, jako je poradenství či projekční 
činnost. Pro tyto služby je typický cyklický interaktivní průběh, který nevyužívá 
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jednoduchého vzoru, a který jednoznačně popisuje začátek a konec aktivit. Během 
řešení se vyskytují nové informace a problémy, na které je třeba promptně reagovat. 
Naopak klasické (anonymní) služby jsou charakteristické vysokým stupněm 
standardizace. 
Vazby uvnitř hodnotového řetězce 
Jak již bylo naznačeno, hodnototvorné činnosti jsou propojeny vzájemnými vazbami 
uvnitř hodnotového řetězce a jsou na sobě závislé. Vlastní konkurenční výhoda pak 
vyplývá buď z konkrétní samostatné činnosti, nebo ze vzájemné vazby mezi několika 
činností. Vazby mohou vést ke konkurenční výhodě jejich nejlepším využitím nebo 
koordinací. Nejvíce patrné vazby mezi podpůrnými a primárními činnostmi jsou 
v řetězci vyznačeny čárkovaně.  
Vertikální vazby 
Jak uvádí BARTES (2008), vzájemné vazby existují i mezi hodnotovým řetězcem 
podniku a mezi hodnotovými řetězci odběratelů či dodavatelů. HANZELKOVÁ a kol. 
(2013) dodává, že je hodnotový řetězec nutno chápat jako součást celkového 
hodnotového systému, který je tvořen dalšími podniky, dodavateli a odběrateli, kteří 
dohromady přispívají k vytvoření užitné hodnoty výrobku na jeho cestě ke konečnému 
spotřebiteli. Vertikální vazby mohou umožnit podniku dosažení vyšší konkurenční 
výhody.  
1.2.5. Odolnost konkurenční výhody proti konkurenci a hodnota pro 
zákazníka 
ZICH (2012) zdůrazňuje fakt, že o tom, jaká je úroveň a význam konkurenční výhody, 
rozhoduje trh, jak vyplývá ze samotné podstaty konkurenční výhody. Autor dále uvádí, 
že každý faktor či výhodu, která z konkurenční výhody plyne, je možné podrobit 
kritickému zhodnocení z pohledu hodnoty tvořené pro zákazníka a schopnosti 
konkurence na ni reagovat. Tato schopnost reagovat na jakoukoli výhodu má dvě 
alternativy a to imitační a substituční pojetí.  
Imitační přístup spočívá ve schopnosti konkurence přijít se srovnatelným řešením, 
které bude uspokojovat stejné potřeby zákazníků. Jedním z aspektů imitace, který 
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znemožňuje konkurentům účinně napodobit výhodu, čímž také významně přispívá 
k zajištění udržitelnosti výhody, je nákladnost imitace (ZICH, 2009). Pokud se podniku 
podaří znemožnit konkurenci výhodu imitovat, získává tím udržitelnou konkurenční 
výhodu. Hitt in (ZICH, 2009) definoval další čtyři faktory, které ovlivňují možnost 
imitování. Jedná se o fyzickou unikátnost zdroje, časovou náročnost získání zdroje, 
ekonomickou náročnost a obtížnost identifikovat zdroje.  
Substituční přístup umožňuje větší variabilitu chování. Konkurent může zákazníkovi 
nabídnout jinou výhodu, jiné vlastnosti výrobku, atp. nebo zcela něco jiného, co mu 
vynahradí přednosti konkurenčního produktu. Autor uvádí jako typický přístup 
kompenzaci technické vyspělosti nízkou cenou. (ZICH, 2012) 
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1.3. Konkurenceschopnost 
Konkurenčnost, konkurenční způsobilost, zdatnost, přednost, rozhraní ale nejčastěji 
užívaný termín konkurenceschopnost podniků představuje již několik desetiletí 
atraktivní a frekventované téma. Podle JIRÁSKA (2007) představuje konkurence 
schopnost příležitost utkat se s předními rivaly na významných trzích s cílem zajistit si 
alespoň střednědobou prosperitu. Ačkoliv je pojem konkurenceschopnost často 
používána, není chápán jednotně.  Existují dva hlavní pohledy a to makroekonomický 
a mikroekonomický pohled. 
Makroekonomický pohled zastává Evropská unie, která chápe konkurenceschopnost 
jako schopnost (ekonomiky) zvyšovat produktivitu jakožto jediný způsob k dosahování 
udržitelného růstu příjmů na hlavu, který následně vede k růstu životního standardu. 
Podobně je konkurenceschopnost považována za soubor institucí, politik a faktorů 
ovlivňujících úroveň produktivity země. (SCHWAB, 2012) et al. (ČÁSTEK, 
POKORNÁ; 2013) 
PORTER (1993), jakožto zakladatel mikroekonomického pojetí 
konkurenceschopnosti, považuje za nositele konkurenceschopnosti konkurenční výhodu 
podniku, která je podle něj výsledkem lepšího zvládání podnikových procesů než 
jakého dosahují konkurenti.  
JIRÁSEK (2001) chápe konkurenceschopnost jako kategorii, která vyjadřuje potenciál 
podniku, odvětví nebo země ve střetu o postavení na trhu s ostatními subjekty. 
Výsledkem je schopnost dosahovat dobrého postavení na trhu a zajištění odpovídající 
prosperity.  
S pojmem konkurenceschopnost považuje VLČEK (2002) za velmi úzce související 
pojetí komerční úspěšnosti podniku. Komerčně úspěšná je taková firmy, které se daří 
prodávat se ziskem a z trhu (tržního segmentu), na kterém podniká, vytěsňuje své 
konkurenty, případně pro ni nejsou hrozbou. Tím pádem je konkurenceschopná. 
Závěrem autor dodává, že jednou z podmínek vysoké konkurenceschopnosti podniku je 
velká komerční úspěšnost jejich výrobků nebo služeb. 
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ZICH (2012) zasazuje konkurenceschopnost do širšího rámce a popisuje ji jako jednu ze 
součástí úspěchuschopnosti firmy, kdy je zapotřebí větších souvislostí než pouze 
spojitost s konkurencí. Musí existovat soulad mezi cíli firmy, externími vlivy a vlastní 
konkurenceschopností. Teprve pak je firma schopná dosahovat cílů, které má vymezené 
a stává se dlouhodobě úspěchuschopnou. Konkurenceschopnost je v tomto přístupu tedy 
chápána, jako vlastnost firmy, která jí umožňuje dosahovat úspěchu v konkurenčním 
prostředí s výhledem dlouhodobého rozvoje. 
 
Obrázek 4: Úspěchuschopnost firmy  
(Zdroj: Zich, 2012, s. 18) 
1.3.1. Strategické cíle 
Jedním z nejznámějších postupů při tvorbě strategických cílů je metoda SMART. 
Jednotlivá písmena tohoto slova vyjadřují požadované vlastnosti cílů: 
 S (specific) – cíl musí být nejprve konkrétně specifikován 
 M (measurable) – cíle musí být jednoznačně a opakovatelně měřitelné 
 A (acceptable, agreed) – cíle je také třeba odsouhlasit vedením podniku, měly 
by být akceptovatelné rovněž pro všechny důležité skupiny stakeholders 
(vlastníci, zaměstnanci, dodavatelé, apod.) 
 R (realistic) – cíle musí být stanovené tak, aby jich mohlo být reálně dosaženo. 
Tato vlastnost často u stanovených cílů chybí. 
 T (timely, timed) – extrémně důležitým je u stanovení cíle čas. V případě 
nesplnění, je s časovým údajem možné dále pracovat a zjišťovat, co vedlo 
k jeho nedosažení. (businessvize.cz, 2010) 
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ZICH definuje cíle v širším kontextu. Určuje je v souvislosti s představou o budoucím 
rozvoji podniku, ze které musí vycházet. Cíle podniku vycházejí z 3D pojetí 
úspěchuschopnosti firmy (ZICH, 2012). Autor uvádí, že většinou lze návaznost všech 
cílů aplikovat na vizi a misi, avšak problémem může být přílišná obecnost. Při určování 
cílů je obzvláště důležité správně určit směr, kterým se firma vydá. Jak autor uvádí, „je 
daleko nebezpečnější 100% plnění cílů ve špatném směru, než odůvodněné problémy 
s dosahováním cílů ve směru správném“. 
Podle tří dimenzionálního – 3D pohledu, lze promítnout libovolný cíl, který má firma 
v plánu uskutečnit. Přístup vymezuje cíle v jednotlivých dimenzích ve vztahu 
k vlastníkům, externím a interním stakeholderům3. Prvním pojetím je ekonomické 
vyjádření – ekonomická dimenze (výše zisku, růst hodnoty firmy, tržní podíl), druhou 
oblastí je externí dimenze, která vychází z faktu, že cíle mají být dosaženy v určitém 
konkurenčním prostředí (vyjádření ziskovosti objemem prodejů, změna image, získání 
respektu konkurentů). Třetí dimenzí cílů je interní dimenze, která má zajistit interní 
rozvoj firmy (sociální smír s odbory). 
 
Obrázek 5: 3D hodnocení úspěchu firmy  
(Zdroj: ZICH, 2012, s. 29) 
 
                                                 
3 Stakeholdeři (Stakeholders) představují zájmové skupiny, jedince či jiné organizace, které přicházejí do 
styku s organizací. Obvykle zahrnují zákazníky, zaměstnance, řízení (management), vlastníky, dodavatele 
a veřejný sektor. (Zdroj: Managementmania.com) 
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Vize a mise 
Jak již bylo řečeno, strategické cíle by měly korespondovat s podnikovou vizí a misí, 
proto je důležité tyto dva pojmy objasnit. Vize znamená myšlenku, představu či vidinu 
podnikové budoucnosti. Pojmenovává to, co se tvoří vzhledem k přechodu od minulosti, 
přes přítomnost až do budoucnosti. Stanovení vize patří k nejsložitějším úkolům vedení 
(JIRÁSEK, 2002). Vize je v pojetí úspěchuschopnosti vnímána jako obecný cíl 
zpravidla dlouhodobého charakteru, ke kterému podnik směřuje a odpovídá na otázku, 
„Kam?“ nebo „Kterým směrem?“ se chce podnik ubírat (ZICH, 2012).  
Mise (poslání) podniku koresponduje s otázkou „Jak se chceme na cestě k cíli chovat?“ 
„Mise posiluje jednotu názorů i činů podnikového kolektivu uvnitř i navenek.“ 
(JIRÁSEK, 2002, s. 100) Autor zastává názor, že by mise měla být vytvořena tak, aby 
vynikly pozitivní hodnoty podniku a zároveň, aby z poslání nevzniklo pouhé reklamní 
klišé. Mise by se měla shodovat se základními představami (vizí) o tom, jaký bude 
předmět podnikání, kdo budou zákazníci a jakými výrobky či službami bude podnik 
potřeby uspokojovat (HANZELKOVÁ a kol., 2013). ZICH (2012) poukazuje na 
důležitost vymezení základního směru vývoje podniku. Je to předpoklad k určení, 
jakým způsobem je třeba posilovat konkurenceschopnost. Není rozhodující, zda má 
směr vývoje podobu vize či mise, nejdůležitější je umět ho správně popsat a vysvětlit. 
 
Obrázek 6: Vize a mise v pojetí úspěchuschopnosti  
(Zdroj: Zich, 2012, s. 34) 
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1.3.2. Faktory konkurenceschopnosti 
Konkurenceschopnost podniku je dána mnoha různými faktory a lze předpokládat, že 
úspěšný podnik mnohdy vykazuje určitou kombinaci těchto faktorů. Univerzální 
kombinaci těchto faktorů, která by byla platná pro každý podnikatelský subjekt 
a zaručila mu úspěch, však budeme hledat jen stěží. (BLAŽEK, 2007) 
Vnitřní faktory 
Vnitřní faktory jsou ty, které má podnik možnost ovlivnit. Mezi vnitřní faktory 
BLAŽEK (2007) zahrnuje:  
 inovační aktivitu;  
 schopnost pružného přizpůsobení se požadavkům zákazníka;  
 kvalitu produktů;  
 náklady na pracovní sílu a ostatní náklady;  
 úroveň kvalifikace pracovníků;  
 úroveň péče o zákazníky;  
 přístup k finančním zdrojům;  
 cenění jména (značky) podniku. 
Vnější faktory  
Za vnější faktory jsou považovány takové aspekty podnikání, které podnik nemá 
možnost ovlivnit nebo je tato možnost omezená. Jedná se například o: 
 konkurenční prostředí;  
 vyjednávací síla odběratele a dodavatele;  
 zájem vstoupit do pracovního poměru v daném podniku;  
 korupční prostředí;  
 podpora státních orgánů a orgánů veřejné správy. (BLAŽEK, 2008)  
1.3.3. Úrovně konkurenceschopnosti 
ZICH (2009) rozlišuje ve svém pojetí různé úrovně konkurenceschopnosti podle stupně 
zapojení a dosažené konkurenční výhody. Konkurenceschopnost je v koncepci 
úspěchuschopnosti tvořena třemi úrovněmi: 
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I. úroveň kvalifikační – je základním limitujícím faktorem účasti v konkurenčním 
boji a spočívá v dosažení dostatečné kvality výhod a konkurenceschopnosti; 
II. úroveň seberealizační – tato úroveň pomáhá podniku dosáhnout stanovených 
specifických cílů, které neohrozí cíle ostatních konkurentů; 
III. úroveň konfrontační – touto úrovní podnik dosahuje vlastních cílů, čímž omezuje 
konkurenci v naplňování jejích. (ZICH, 2009) 
 
Obrázek 7: Úrovně konkurenceschopnosti 
Zdroj: (Zich, 2009, s. 68) 
1.3.4. Hodnocení konkurenceschopnosti 
Existují způsoby jak hodnotit a měřit konkurenceschopnost. Hodnocením 
konkurenceschopnosti zemí se ve světě zabývá mezinárodní organizace „Světové 
ekonomické fórum“ (The World Economic Forum), což je mezinárodní klub politiků, 
státníků, významných podnikatelů a manažerů, vědců, profesorů podnikání 
a managementu (JIRÁSEK, 2007). Organizaci založil již v roce 1971 v Ženevě profesor 
managementu Klaus Schwab pod názvem „Evropské manažerské fórum“. Jeho název 
v dnešní podobě nese organizace až od roku 1987. (Weforum.org, 2005) 
Organizaci tvoří přibližně 1000 členů z nejlepších světových korporací. Členové 
organizace se každoročně schází ve švýcarském Davosu, aby projednávali nové události 
v rozvoji světové konkurence. Posláním této neziskové organizace je úsilí o zlepšení 
stavu světa prostřednictvím spolupráce veřejného a soukromého sektoru. Cílem je 
zejména zapojit podniky, politické, akademické a další představitele společnosti tak, 
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aby došlo k formování globálních, regionálních a průmyslových programů. 
(Weforum.org, 2005) 
Světové ekonomické fórum každoročně sestavuje žebříček konkurenceschopnosti 
zemí, v němž jsou země hodnoceny podle 12 faktorů, které zahrnují infrastrukturu, 
vzdělání, efektivitu pracovního trhu, technologickou připravenost nebo inovace. Česká 
republika v tomto žebříčku konkurenceschopnosti (144 zemí) v roce 2014 postoupila 
o devět míst a to na 37. příčku. Jedná se o první zlepšení po čtyřech letech, kdy se 
nepřetržitě propadala. Ovšem v porovnání s průměrem EU-154 se dostala pouze na 
úroveň srovnatelnou s obdobím 2011 - 2012. Nejlepší pozici měla Česká republika za 
období 2006 – 2007, kdy stanula na 29. místě. Na prvním místě se opětovně umístilo 
Švýcarsko. Přehled deseti nejlepších ukazuje následující Tabulka 2. (zpravy.e15.cz, 
2014) 
Tabulka 2: Přehled deseti zemí s nejlepším skórem podle žebříčku konkurenceschopnosti 
za období 2013-2014  
Země/Stát Pořadí Výsledné skóre 
Švýcarsko 1 5,70 
Singapure 2 5,65 
USA 3 5,54 
Finsko 4 5,50 
Německo 5 5,49 
Japonsko 6 5,47 
Hong Kong SAR 7 5,46 
Nizozemsko 8 5,45 
Velká Británie 9 5,41 
Švédsko 10 5,41 
Česká republika 37 4,51 
(Zdroj: přepracováno podle zpravy.e15.cz, 2014) 
                                                 
4 EU-15 – znamená prvních patnáct členů Evropské unie. Patří mezi ně dvanáct zakládajících zemí EU, 
které podepsaly smlouvu v Maastrichtu v roce 1993 (Belgie, Dánsko, Francie, Irsko, Itálie, Lucembursko, 
Německo, Nizozemsko, Portugalsko, Řecko, Spojené království, Španělsko) a Rakousko, Švédsko a 
Finsko, které přistoupily do EU v roce 1995. (Zdroj: vitejtenazemi.cz, 2008) 
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1.4. Posilování konkurenceschopnosti 
Východiskem zvyšování konkurenceschopnosti podniku je podle TOMKA 
a VÁVROVÉ (2009) potřeba postupné integrace do konkurenceschopného 
dodavatelského řetězce. „Úkolem však není jen tvorba nové hodnoty pro zákazníka, ale 
i nové hodnoty zákazníka, který se svojí loajalitou stává partnerem firmy“. Snahou 
podniku by tedy mělo být udržení si zákazníkovy loajality. Těchto šest základních 
oblastí včetně managementu výroby a managementu produktu tvoří předpoklad pro 
zvýšení konkurenční schopnosti firmy. 
 
Obrázek 8: Oblasti zvyšování konkurenceschopnosti  
(Zdroj: Tomek, Vávrová, 2009) 
1.4.1. Dodavatelský řetězec 
Dodavatelský řetězec (supply chain) je systém tvořený podnikovými procesy, které 
jsou přímo či nepřímo zapojeny do uspokojování požadavků zákazníka. Dodavatelský 
řetězec představuje komplex procesních modelů, které se zabývají hodnototvorným 
procesem, jak z hlediska vlastní výroby produktu, tak z hlediska všech jeho podpůrných 
procesů na straně vstupu i výstupu. K důležitým činnostem vykonávaným v procesech 
řetězce tak patří například výzkum a vývoj, marketingový průzkum trhu, plánování 
výroby, nákup, controlling nebo řízení servisu pro zákazníky. Řízení dodavatelského 
řetězce (supply chain management) umožňuje propojení jednotlivých článků 
dodavatelského řetězce (dodavatel – výrobce – distributor – prodejce – zákazník), a tím 
podstatně zlepšuje jeho schopnost reagovat na požadavky zákazníků, např. zkrácením 
dodacích lhůt, zkrácením termínů v přípravě výroby, apod. 
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Management výroby 
Podle TOMKA a VÁVROVÉ (2009) je jednou z centrálních oblastí celého 
hodnotového řetězce je výroba, která rozhoduje jak o kvalitě a jedinečnosti výrobku, 
tak o nákladech, které musí být na jeho zhotovení vynaloženy. Autoři se domnívají, že 
je výroba jakýmsi mostem mezi podnikem a trhem z toho důvodu, jelikož tvoří napojení 
podniku na nákup surovin a druhé straně prodej (odbyt). Podstatnou roli ve výrobním 
managementu hraje standardizace, která posiluje flexibilitu a konkurenceschopnost, díky 
tomu, že přináší stabilitu, přehlednost a hospodárnost celého procesu výroby. 
Management produktu 
Management produktu neboli výrobkový management v sobě odráží všechny 
rozhodnutí a chování prodávajícího, které souvisí s kombinacemi a variacemi 
jednotlivých vlastností produktů. Schopnost produktu uspokojit potřeby zákazníků jde 
ruku v ruce s marketingovou koncepcí. Chce-li výrobce dosáhnout zisku, musí se 
soustředit na stávající i skrytá přání zákazníků. Marketingová funkce v kombinaci 
s podnikovými by měla sledovat definování výkonů, realizaci výkonů, komunikování 
výkonů, nabídku a dodání výkonů, péči o zákazníka. Prvotním cílem kladeným na 
management produktu je rozvoj a tvorba výrobků tak, aby výsledkem bylo plnění 
podnikových cílů – odbyt (respektive obrat). Aby bylo dosaženo konečného cíle - zisku, 
je nutností, aby bylo obratu dosaženo s ohledem na náklady podniku (výrobce). 
(TOMEK, VÁVROVÁ; 2009) 
VLČEK (2002) dodává, že manažeři na všech úrovních řízení by měli projevovat svým 
stylem řízení, jednáním a odpovědným přístupem mimo jiné i podporu maximalizace 
hodnoty pro zákazníka. 
Hodnota pro zákazníka 
Důležitým pojmem v úvahách o vztahu se zákazníkem je vytváření hodnoty. V české 
odborné literatuře najdeme různé pohledy a formulace týkající se významu hodnoty pro 
zákazníka. Ve většině případů však má téměř stejný význam. V zahraničních 
literaturách je užíván pojem customer value, který se zabývá zákaznickou hodnotou do 
hlouby a názory autorů na jeho význam se výrazně liší. Autoři rozlišují hodnotu pro 
zákazníka (získaná výhoda) a hodnotu zákazníka. Hodnota pro zákazníka je chápána 
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jako určitá výhoda nebo užitek z pohledu zákazníka, který zákazník získá v procesu 
spolupráce s nabízejícím. Na druhou stranu hodnota zákazníka, někdy označovaná jako 
customer Equity či Brand Equity, je interpretována z pohledu nabízejícího jako 
příspěvek zákazníka k úspěchu podniku nebo také jako současná hodnota všech příjmů 
a výdajů, které mohou být přiřazeny k nakupujícímu (TOMEK, VÁVROVÁ; 2009). 
VLČEK (2002) charakterizuje hodnotu pro zákazníka vztahem mezi uspokojením 
potřeb a zdroji použitými pro dosažení uspokojení. Vztah potřeb a zdrojů lze vyjádřit 
následujícím vztahem.  
Hodnota =  
𝑈𝑠𝑝𝑜𝑘𝑜𝑗𝑒𝑛í 𝑝𝑜𝑡ř𝑒𝑏
𝑃𝑜𝑢ž𝑖𝑡é 𝑧𝑑𝑟𝑜𝑗𝑒
  =  
𝑉𝑒𝑙𝑖𝑘𝑜𝑠𝑡 𝑢ž𝑖𝑡𝑘𝑢
𝐶𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣é 𝑛á𝑘𝑙𝑎𝑑𝑦
 
Je stejně důležité uspokojit současné, ale i zjišťovat budoucí nevyjádřené potřeby 
zákazníků, jen tak si společnosti zajistí dlouhodobý úspěch. (STORBACKA, 2002) 
Produkt jako proces. STORBACKA (2002) pohlíží na vztah se zákazníkem jako na 
proces, v němž si zákazník vytváří pro sebe svou vlastní hodnotu, tzv. hodnototvorný 
proces zákazníka. Autor na vztah pohlíží jako na celek a důraz klade na nacházení 
nových možností pro jeho rozvoj. Cílem řízení vztahů se zákazníky je vytvoření 
trvalého vztahu spíše než maximální zvyšování tržeb z jednotlivých nákupů. 
Společnosti, které prodávají zboží, se zabývají myšlenkou, jak by se služby mohly stát 
součástí jejich nabídky, aby je bylo možné lépe začlenit do procesů vztahů se 
zákazníkem. Pokud pohlížíme na produkty jako na procesy, nedostává zákazník 
hodnotu prostřednictvím samotného nákupu, nýbrž v rámci každé výměny mezi 
zákazníkem a společností. Nutností je tedy uspokojovat potřeby a touhy (základní, 
vedlejší, dodatečné), které zákazníkovi přináší užitek (základní, vedlejší, dodatečný). 
Důležitou v tomto procesu hrají emoce, motivace a postoje. (TOMEK, VÁVROVÁ; 2009) 
Spokojenost zákazníků roste, jestliže roste hodnota pro zákazníka u výrobků a služeb, 
které mu podnik nabízí. Za hlavní faktory hodnoty pro zákazníka považují (SOLAŘ, 
BARTOŠ; 2006): 
 vlastnosti výrobků a služeb – funkčnost, cena, kvalita, 
 vztahy se zákazníky – přesnost dodávek, pružnost, kvalita servisu, dobré vztahy 
se zákazníky, 
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 image a reputaci podniku. 
Další hodnoty, které zákazníci vnímají, jsou například (TOMEK, VÁVROVÁ; 2009): 
 emoce – vnitřní vzrušení, zážitek, který si spotřebitel uvědomí ať v pozitivní 
nebo v negativním smyslu, významnou roli hraje značka; 
 znalost produktu – kdy zákazník může produkt ze zkušenosti posoudit; 
 rychlost a flexibilita – plnění požadavků včas a také ochota ke změnám; 
 jistota a spolehlivost prodávajícího – kupující se může na poskytovatele služby 
či prodávajícího spolehnout, důležitou úlohu představuje komunikativnost a 
zkušenost; 
 optimální úroveň kvality a inovativnost. 
STORBACKA (2002) se primárně zaměřuje na vazby a vztahy se zákazníky. Ve 
svých úvahách uvádí skutečnost, že je v mnoha případech opomíjen zákazníkův 
rozpočet, jenž může patřit mezi kritéria citlivosti. Toto tvrzení se uplatní například 
v případě, pokud zákazník srovnává kvalitu, která se mu ze vztahu dostává, ve vazbě 
k vynaloženým zdrojům. Jako zdroje chápe včetně ekonomických zdrojů také informace 
a emoce. Na skutečnost rozdílného vnímání hodnoty v souvislosti s „velikostí 
zákazníkovy peněženky“ poukazuje ve své knize i VLČEK (2002) a dodává, že jeden 
a tentýž výrobek či služba uspokojující určitou potřebu, může mít pro každého 
zákazníka různě velkou hodnotu. 
Hodnota pro firmu 
Hodnotu zákazníka pro firmu rozlišují TOMEK a VÁVROVÁ (2009) na skupinu 
kritérií kvalitativních a kvantitativních. Kvantitativní kritéria přispívají k realizaci 
kvantitativních cílů firmy a patří mezi ně: 
 ekonomická jistota – splněný obrat, tržby, dobré vztahy a spolupráce 
s obchodními partnery, outsourcing; 
 ziskovost firmy – dosažené výsledky, prodejní náklady, variabilní náklady; 
 zajištění růstu podniku – dosažení relativního podíl na trhu, úroveň penetrace 
vlastních produktů. 
Kvalitativní kritéria mohou pro podnik znamenat: 
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 přijímání informací zákazníkem – jeho vztah k podniku, opakovatelnost jeho 
nákupů, věrnost; 
 spolupráce zákazníka s podnikem – kladné ovlivňování dalších klientů, 
případně i potenciálních 
 loajální zákazník. 
Loajalita pro firmu vs. spokojenost 
Loajalitu zákazníka se podle TOMKA A VÁVROVÉ (2009) vyznačuje následujícími 
znaky: 
 spontánní věrností podniku, 
 emociálním poutem k podniku, 
 trvalými vazbami s podnikem, 
 obranou podniku na veřejnosti v případě negativních reakcí. 
Na vnímání loajality zákazníkem se podílí soubor různých faktorů, jako např. 
zdvořilost, vstřícnost a profesionalita personálu, přístup podniku ke stížnostem 
a reklamacím, záruční a pozáruční servis, dostupnost, design, značka a spolehlivost 
zboží a služeb, nákupní prostory, atmosféra ve firmě a mnoho dalších. (LOŠŤÁKOVÁ, 
2009) 
STORBACKA (2002) rozlišuje mezi věrností a loajalitou, zastává názor, že oba pojmy 
neznamenají totéž. Spokojenost zákazníků je jen jedním z faktorů, které působí na 
pevnost vztahu. KOTLER (2001) dodává některé vlastnosti spokojeného zákazníka a to 
například, že spokojení zákazníci jsou méně citliví na změny cen a zůstávají tak déle 
věrni. 
Maximální spokojenost zákazníka. Spokojenost je výsledkem hodnocení očekávání 
zákazníka se skutečným výkonem prodávajícího. Není jednoduché a je vlastně téměř 
nemožné dosáhnout maximální spokojenosti u zákazníka. (TOMEK, VÁVROVÁ; 
2009) S tímto tvrzením se ztotožňuje i ZICH (2012). V příkladu, kdy polovina 
kupujících požaduje bílou barvu a druhá černou, objasňuje obtížnost nalezení plného 
uspokojení všech zákazníků. Pokud by výrobce vyprodukoval „matematické 50% řešení 
- šedé barvy“, budou nespokojeni všichni. Jak je zřejmé z Obrázku 8, správná cesta tedy 
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pravděpodobně leží někde na rozmezí naprosté nespokojenosti a maximální 
spokojenosti zákazníka. 
 
 
 
Obrázek 9: Hledání poměru spokojenosti a nespokojenosti zákazníka  
(Zdroj: Zich, 2012, s. 30) 
TOMEK a VÁVROVÁ (2009) rozdělují na základě spokojenosti a loajality zákazníky 
do čtyř skupin: 
I. nespokojení zákazníci – do prvního kvadrantu řadí zákazníky, kteří nejsou 
spokojení s produkty, neměli by však být automaticky považováni za ztracené 
zákazníky; 
II. spokojení zákazníci – v druhém kvadrantu vystupují zákazníci, kteří jsou 
s podnikem spokojeni, a je možné usuzovat, že v budoucnu budou i loajální; 
III. loajální, ale nespokojení zákazníci – do třetího kvadrantu jsou zařazeni 
zákazníci, kteří jsou k podniku loajální i přes určité výhrady; 
IV. spokojení, ale neloajální zákazníci – čtvrtý kvadrant je tvořen zákazníky, kteří 
jsou sice s firmou spokojení, avšak bez vázanosti na loajalitu. 
 
Obrázek 10: Matice spokojenosti a loajality zákazníka  
(Zdroj: Tomek, Vávrová; 2009)
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1.5. Souhrn teoretických východisek 
Tato kapitola sumarizuje poznatky získané z prostudované literatury k tématu 
posilování konkurenceschopnosti a nabízí srovnání názorů vybraných citovaných 
autorů. Souhrnem lze říci, že každý autor nabízí svůj specifický pohled, avšak 
v konečném důsledku se v mnohém shodují. 
První podkapitola teoretické části nabízí vymezení konkurence a její rozdílné vnímání. 
Na konkurenci je většinou pohlíženo jako na hrozbu a nebezpečí pro podnikatelskou 
jednotku, avšak existují autoři, kteří konkurenci posuzují i z jiných úhlů. (PORTER, 
1993) s tvrzením částečně souhlasí, avšak podle něj mohou v mnoha odvětvích vhodní 
konkurenti posloužit pro naplnění řady strategických cílů, čímž je možné posílit jak 
konkurenční postavení podniku, tak i jeho konkurenční výhodu (PORTER, 1993). Do 
širšího kontextu zasazuje konkurenci ZICH (2012) v rámci pojetí koncepce 
úspěchuschopnosti. V tomto pojetí je konkurence považována za dynamickou složku 
s mnoha charakteristikami (cílová orientace, konzistentní a nekonzistentní konkurenti, 
systémový a procesní charakter, aj.). 
Analýz a přístupů, jak hodnotit konkurenci byla za mnoho let zformulována celá řada 
a jednotlivé analýzy se mezi sebou znatelně liší. Existují pojetí, které rozlišují 
konkurenci z hlediska trhů, na kterých soupeří - trh zboží a služeb, trh výrobních 
faktorů (HANZELKOVÁ a kol., 2013) nebo naopak z úzkého mikroekonomického 
pojetí, které se zabývá hodnocením podle postavení jednotlivých subjektů a dělí 
konkurenci na dokonalou a nedokonalou (LUŇÁČEK, 2006). Asi nejznámějším 
přístupem je Porterův model pěti konkurenčních sil, který je blíže rozveden v 
Metodice. Poněkud rozdílnou metodou je tzv. metoda substitučního pojetí 
konkurence. Snahou této koncepce je nalézt konkurenty, kteří mohou pro podnik 
znamenat největší hrozbu. Pojetí přidává do hodnocení faktor nahraditelnosti 
a analyzuje konkurenci na trhu produktů z hlediska značky, odvětví, služeb a rodu, čímž 
otevírá prostor k nalezení i takových konkurentů, kteří by se v jiných klasických 
metodách zcela jistě neobjevili (PORTER, 1993) In: (ZICH, 2012). V této diplomové 
práci je konkurence hodnocena právě substitučním pojetím, ale také Porterovým 
modelem, který posuzuje pět základních sil a sumarizuje dosavadní poznatky 
o oborovém okolí zkoumaného podniku. 
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Se zkoumáním konkurence, zjišťováním konkurenceschopnosti a jejím posilováním 
souvisí pojem konkurenční výhoda. Pojetí jednotlivých autorů se opět v mnohém liší. 
Shodují se v tom, že je to jakási schopnost podniku v něčem vynikat. JIRÁSEK (2001) 
považuje za konkurenční výhodu podniku téměř cokoliv, co vyvolává zájem zákazníků 
a je uplatnitelné v tržní rivalitě. Asi nejtypičtějším hodnocením konkurenční výhody 
jsou Porterovy tři generické strategie (PORTER, 1993). Jedná se o strategii vedoucího 
postavení v nízkých nákladech, diferenciační strategii a focus strategii, která je zacílená 
na trh s nízkými náklady nebo na trh s diferenciací. Při hodnocení konkurenční výhody 
vychází autor z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvořit pro své kupující a která 
převyšuje náklady na její vytvoření. Odlišně jsou chápány typy konkurenčních výhod 
v rámci pojetí úspěchuschopnosti (ZICH, 2012). Podobně jako u Jiráska, konkurenční 
výhoda také představuje jistou výhodu oproti konkurenci avšak pouze za předpokladu, 
že jsou rozlišovány tři typy těchto výhod (ryze, semi a pseudo-konkurenční výhody). 
Zdroje pro rozvoj konkurenčních výhod jsou v rámci pojetí úspěchuschopnosti 
identifikovány jako hmotné, nehmotné, lidské zdroje a schopnosti (ZICH, 2009). 
Diplomová práce využívá klasické pojetí konkurenční výhody podle Portera a vybrané 
konkurenční výhody doplňuje o pojetí Zicha.  
Získání konkurenční výhody úzce souvisí s hodnotou pro zákazníka, která následně 
posiluje konkurenceschopnost podniku. Česká odborná literatura se v pohledu na 
hodnotu pro zákazníka vesměs shoduje. Různé názory a formulace pak nabízí literatura 
zahraniční, kde autoři rozlišují mezi hodnotou pro zákazníka (customer value) 
z pohledu užitku pro zákazníka a hodnotou zákazníka (customer equity, brand equity), 
jako příspěvku zákazníka k úspěchu podniku (TOMEK, VÁVROVÁ; 2009). VLČEK 
(2002) charakterizuje hodnotu pro zákazníka vztahem mezi uspokojením potřeb a zdroji 
použitými pro dosažení uspokojení. Jiný pohled nabízí STORBACKA (2002), který 
zdůrazňuje, je důležité uspokojit jak současné, tak budoucí nevyjádřené potřeby 
a pohlíží na vztah se zákazníkem jako na hodnototvorný proces. Autoři se shodují 
v tom, že výsledkem by měla být zákazníkova spokojenost. V práci je převážně 
pracováno s hodnotou pro zákazníka. Hodnota je generována hodnototvornými 
činnostmi zobrazenými v hodnotovém řetězci, který je primárně sestaven podle 
PORTER (1993) a částečně modifikován pro služby. 
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Odolnost konkurenční výhody vůči konkurenci je možné podrobit kritickému 
zhodnocení z pohledu hodnoty tvořené pro zákazníka a schopnosti konkurence na 
výhodu reagovat. Tato schopnost reagovat na jakoukoli výhodu má dvě alternativy a to 
použití přístupu imitace nebo substituce (ZICH, 2012), ze kterého byl vybrán pouze 
přístup imitace, jelikož jiné výhody nebo vlastnosti výrobků, které jsou uvažovány, je ze 
strany konkurentů obtížné substituovat. 
Další kapitola teoretické části se zabývá hodnocením konkurenceschopnosti na 
základě dosažené konkurenční výhody. Termín konkurenceschopnost má mnoho podob, 
je často užívaný, ale nemá jednotný výklad. V práci jsou proto pro názornost uvedeny 
dva hlavní přístupy, které jsou východiskem pro několik dalších pojetí, které z nich 
částečně vycházejí. Prvním přístupem je makroekonomický pohled Evropské unie, 
která chápe konkurenceschopnost jako schopnost zvyšovat produktivitu jakožto jediný 
způsob k dosahování udržitelného růstu příjmů, který následně vede k růstu životního 
standardu (SCHWAB, 2012) In: (ČÁSTEK, POKORNÁ; 2013). Zakladatelem druhého 
základního pohledu mikroekonomické pojetí je Porter, který za nositele 
konkurenceschopnosti považuje konkurenční výhodu, která je výsledkem lepšího 
zvládání podnikových procesů než jakého dosahují konkurenti (PORTER, 1993). 
JIRÁSEK (2007) chápe konkurenceschopnost jako příležitost utkat se s předními rivaly 
na významných trzích s cílem zajistit si alespoň střednědobou prosperitu. VLČEK 
(2002) zasazuje konkurenceschopnost do souvislosti s komerční úspěšností firmy 
a oba tyto pojmy považuje za úzce související. Komerčně úspěšná je taková firmy, které 
se daří prodávat se ziskem a z trhu, na kterém podniká, vytěsňuje své konkurenty, 
případně pro ni nejsou hrozbou.  
Do nejširšího rámce, ze kterého v diplomové práci vycházím, zasazuje 
konkurenceschopnost Zich. Konkurenceschopnosti je chápána jako součást pojetí 
úspěchuschopnosti firmy, kdy je zapotřebí větších souvislostí než pouze spojitost 
s konkurencí. Musí existovat soulad mezi cíli firmy, externími vlivy a vlastní 
konkurenceschopností. Teprve pak je firma schopná dosahovat cílů, které má vymezené 
a stává se dlouhodobě úspěchuschopnou (ZICH, 2012). 
V souvislosti s představou o budoucím vývoji podniku je stanovena vize, mise 
a strategický cíl. Vizi a misi opět vnímá každý autor s drobnými odlišnostmi. JIRÁSEK 
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(2002) považuje za vizi myšlenku, představu či vidinu podnikové budoucnosti. ZICH 
(2012) v pojetí úspěchuschopnosti vnímá vizi jako obecný cíl zpravidla dlouhodobého 
charakteru, ke kterému podnik směřuje a odpovídá na otázku, „Kam?“ nebo „Kterým 
směrem?“ se chce podnik ubírat. Při vymezení mise (poslání) se autoři shodují na tom, 
že by měla vycházet ze stanovené vize. JIRÁSEK (2002) pak zastává názor, že by mise 
měla být vytvořena tak, aby vynikly pozitivní hodnoty podniku a zároveň, aby z poslání 
nevzniklo pouhé reklamní klišé. Měla by také určit, jaký bude předmět podnikání, kdo 
budou zákazníci a jakými výrobky či službami bude podnik potřeby uspokojovat 
(HANZELKOVÁ a kol., 2013). ZICH (2012) poukazuje na důležitost vymezení 
základního směru vývoje podniku, jako předpokladu k určení, jakým způsobem je třeba 
posilovat konkurenceschopnost. Strategický cíl, který se odvíjí od vize a mise, vychází 
v této práci ze základního přístupu SMART (specifický, měřitelný, akceptovatelný, 
reálný a časově vymezený). Tento přístup však chápe cíl velmi úzce, a proto je v práci 
pro komplexnost použito rozšiřující 3D pojetí cílů - ekonomická, externí a interní 
dimenze (ZICH, 2012). 
Podle různých faktorů, které se dělí na vnitřní (např. inovační schopnosti, úroveň péče 
o zákazníky) a vnější (konkurenční prostředí), (BLAŽEK, 2007, 2008) a stupně 
dosažené konkurenční výhody a je možné určit úroveň konkurenceschopnosti. 
V koncepci úspěchuschopnosti je výhoda tvořena úrovní kvalifikační, seberealizační 
a konfrontační (ZICH, 2012). 
Závěr teoretické části nabízí východiska pro posilování konkurenceschopnosti podniku. 
Je vybrán dodavatelský řetězec, systém tvořený podnikovými procesy, které jsou 
přímo či nepřímo zapojeny do uspokojování požadavků zákazníka. Autoři zdůrazňují, 
že klíčovou činností při posilování konkurenceschopnosti a udržení si konkurenční 
výhody podniku by měla být snaha udržet si zákazníkovu loajalitu. (TOMEK, 
VÁVROVÁ; 2009) 
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2. Analýza současného stavu 
Zvoleným podnikatelským subjektem byla pro účely této diplomové práce vybrána 
malá firma zabývající se zejména prodejem textilní Galanterie. Firma sídlí v Zábřehu na 
Moravě (Olomoucký kraj), majitelkou a zároveň i jediným zaměstnancem je paní Iveta 
Böhmová. Příležitostně jí v prodejně vypomáhá brigádnice. 
 
Obrázek 11: Současný vzhled a umístění prodejny 
(Zdroj: autorka) 
2.1. Základní údaje o firmě 
2.1.1. Historie firmy 
Galanterie má bohatou historii. Již v roce 1992 získala Iveta Böhmová spolu s Alenou 
Applovou svou nejvyšší nabídkou v městské dražbě budovu v Zábřehu na Moravě na 
ulici Žižkova 6. Spolu s budovou vydražily také textilní zboží, které náleželo dražiteli 
(Sdružení textilu Ostrava). Tímto byla 30. 1. 1992 založena textilní galanterie pod 
názvem A&B, která byla v té době jediná. Galanterii se začalo nebývale dařit 
a s majitelkami začali podnikat i jejich manželé. Prodejna v té době zaměstnává také 
dvě prodavačky. Od 2. 1. 1994 se Galanterie díky svým vysokým obratům stává 
plátcem daně.  
V roce 2000 rozšiřuje firma své služby o čistírnu Spáčil Prostějov a prádelnu 
Coramexport Moravská Třebová. V roce 2004 ze sdružení vystupuje pan Böhm a pan 
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Appl. V roce 2008 se Galanterie stává pobočkou pro sběr, výkup a čištění peří firmy 
Mareš. Od roku 2010 s prohlubující se krizí prodejna pociťuje odliv zákazníků i ztráty. 
Paní Applová se následně vzdává svého podílu ve firmě a Galanterie s názvem A&B  
zaniká. Od 7. 1. 2012 je jediným vlastníkem pouze paní Böhmová. Tato majitelka 
podniká pod svým jménem a firmu zapisuje jako Textilní Galanterie Iveta Böhmová. 
Prodejna se přesouvá do nových, avšak menších nájemních prostor nedaleko původního 
místa. Dochází také k rozšíření stávajícího galanterního sortimentu. 5 
2.1.2. Předmět podnikání 
Hlavním předmětem podnikání je dle CZ-NACE: 
 maloobchod s textilem 
 velkoobchod a maloobchod 
 zprostředkování velkoobchodu a velkoobchodu v zastoupení 
 ubytování (Info.mfcr.cz, 2015) 
2.1.3. Nabízený sortiment 
Sortiment galanterie tvoří klasickými galanterní výrobky, jako jsou knoflíky, nitě, zipy, 
cvoky, stuhy, gumy, lemovky, různé druhy bavlnek, vlna – která zaujímá velkou část 
zásob prodejny a to v mnoha barevných provedeních, také příze a dalších doplňků 
potřebných pro pletení a šití jako jsou jehly, jehlice či špendlíky. Dále to jsou například 
krajky, kapesníky, kravaty, deštníky apod. Sortiment je navíc rozšířen o kvalitní 
ponožky a punčochové zboží, rukavice, čepice, šátky či pletené šály. Tato prodejna 
zajišťuje mimo jiné i opravy bot a chemické čištění obleků, kabátů a dalšího různého 
textilu a je také kontaktním místem pro čištění peří a péřové výroby společnosti Mareš. 
Tyto doplňkové služby však nejsou pro veřejnost dostatečně známé. 
2.2. Stručné zhodnocení finanční situace podniku 
Jak již bylo zmíněno v úvodu kapitoly, firma začala pociťovat ekonomickou krizi 
a v roce 2011 došlo k reorganizaci podniku a odchodu druhé spolumajitelky 
z podnikání. Od roku 2012 je jediným vlastníkem pouze Iveta Böhmová. Došlo také 
k přesunu místa podnikání a rozšíření sortimentu. Z Grafu 1 je patrné, že do roku 2012 
                                                 
5 Zdrojem informací je osobní rozhovor s majitelkou podniku. 
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se podnik nachází ve ztrátě, i přesto, že tržby z prodeje zboží začaly nepatrně růst. 
Ztráta je patrně způsobena vypořádáním rozdílů bývalým vlastníkům. Od roku 2013 
začíná výsledek hospodaření postupně růst a firma se stává ziskovou. Celkově je však 
stálé velmi nízký, což je do jisté míry zapříčiněno vysokými provozními náklady a 
držením velkého množství zásob. V příštím roce je očekáván pokles provozních 
nákladů, díky modifikaci v občanském zákoníku, který pronajímatelům nařizuje vybavit 
prostory měřicími přístroji dodávek tepla a teplé vody. Do roku 2014 byly tyto náklady 
v budově rozpočítávány centrálně, což Galanterii značně znevýhodňovalo. Provozní 
náklady zvyšuje od roku 2012 také nájem prostor, dříve byla budova v osobním 
vlastnictví. Ekonomická a finanční situace je pro srovnání uvedena již od roku 2010. 
Podnik v současné době nevyužívá žádné cizí zdroje financování, což je jeho značnou 
výhodou. Přehled příjmů a výdajů za jednotlivé roky je uveden v Příloze 2.  
 
 
Graf 1: Vývoj tržeb a výsledku hospodaření v letech 2010 – 2014  
(Zdroj: vlastní zpracování dle výkazů příjmů a výdajů Textilní galanterie Iveta Böhmová) 
2.3. Analýza obecného prostředí podniku (PEST) analýza 
2.3.1. Politické a právní faktory 
Do politických a právních faktorů řadíme všechny zákony, předpisy, normy či 
vyhlášky, které ovlivňují činnost a chod podniku. Obecně platnými normami pro 
všechny oblasti podnikání je obchodní zákoník č. 513/1991 Sb. a občanský zákon 
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č. 89/2012 Sb. Pro toto drobné podnikání je výchozí legislativou živnostenský zákon 
č. 455/1991 Sb. Další oblastí patřící do skupiny politických a právních faktorů je 
daňová problematika. Galanterie vede daňovou evidenci dle podmínek §7b, zákona 
o daních z příjmu č 586/1992 Sb. Daň z příjmu fyzických osob je aktuálně 15 % ze 
základu daně. Galanterie je od roku 1992 plátcem daně a je mimo zákona o daních 
z příjmu, povinna se řídit také zákonem o DPH č. 235/2004 Sb. a daňovým řádem 
č. 280/2009, který se zabývá správou daně. Daňové zatížení, které podnik ve značné 
míře ovlivňuje, je od 1. 1. 2013 v základní sazbě 21 % DPH. (Businesscenter.cz, 1998-
2015) 
Díky modifikaci v občanském zákoníku je od 1. 1. 2015 je pronajímatel povinen 
vybavit prostory přístroji, které měří dodávku tepla, podobně je tomu i u dodávek teplé 
vody. Toto opatření je pro Galanterii velkým přínosem a zásadně se projeví 
v provozních nákladech. Do minulého roku bylo totiž možné náklady rozpočítávat 
centrálně dle zákona č. 67/2013 Sb. § 6 o rozúčtování nákladů na služby. Náklady 
byly v budově, kde jsou i byty rozpočítávány nespravedlivě centrálně mezi všechny 
nájemce bez ohledu na čerpané množství vody a tepla. Jistou hrozbou pro podniky by 
do budoucna mohlo být uzákonění registračních pokladen (elektronickou evidenci 
tržeb), což by mohlo některým živnostníkům, zejména těm drobnějším, jako je tato 
Galanterie s mnoha drobnými položkami, výrazně zkomplikovat podnikání. Návrh 
tohoto zákona je v jednání a od dubna 2016 mají být zahrnuty do systému 
i maloobchodní a velkoobchodní společnosti. Od července 2016 by měly tržby hlásit 
i fyzické osoby, které provozují restauraci, hotel nebo prodejnu. Zároveň ministerstvo 
počítá s tím, že drobným živnostníkům kvůli zavedení evidence tržeb a potřebě pořídit 
si systémy pro tuto službu zavede paušální slevu na dani. (Zpravy.aktualne.cz, 2015) 
Jakožto podnik zabývající se prodejem zboží je v neustálém kontaktu se zákazníkem, 
měla by se proto zajímat o své zákazníky a v případě potřeby se řídit zákonem 
č. 634/1992 Sb. o ochraně spotřebitele, který stanovuje povinnosti při prodeji výrobků 
a poskytování služeb. 
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2.3.2. Ekonomické faktory 
Ekonomické prostředí ovlivňující vybraný podnikatelský subjekt ovlivňuje současný 
hospodářský vývoj celé České republiky, ale také hospodářská situace v Olomouckém 
kraji (okres Šumperk), kde se podnik nachází. Podnik patří do skupiny malých podniků, 
proto se ho vývoj mnoha ekonomických ukazatelů dotýká pouze okrajově. 
Na prodeje působí zejména vliv inflace, která zvyšuje ceny vstupů, což se následně 
může promítnout i do vyšších cen prodávaného zboží. Meziroční srovnání míry inflace 
v České republice je zobrazeno v Grafu 2. Inflace činila za uplynulý rok 2014 pouze 
0,4 %, jak je z grafu patrné. Nejvíce znatelný dopad na ceny byl v roce 2008, kdy se 
v souvislosti s nastupující krizí plošně zvyšovaly ceny. Zvýšení míry inflace je rovněž 
spojováno se zvyšováním DPH, jako v roce 2012, kdy došlo k navýšení z 10 % na 
14 %. Od roku 2012 pak inflace meziročně opět klesá. Nízká úroveň inflace vede ke 
zvyšování poptávky, což způsobuje zvýšení odbytu a rovněž reálného produktu.  
Ceny většiny položek sortimentu Galanterie zůstávají dle slov majitelky po mnoho let 
neměnné. Zvyšování cen se dotýká zejména vlny a bavlny a bavlněné příze. Ke 
značnému výkyvu a vzrůstu cen bavlny došlo v první polovině roku 2011, kdy se cena 
za 1 kg vyšplhala až na 52 Kč a byla tak dle analytiků nejdražší za uplynulých 150 let. 
Aktuálně se cena bavlny pohybuje okolo 34 Kč/kg. Další položkou nákladů, která může 
pro tento podnik a zároveň i pro zákazníky znamenat hrozbu v podobě zvyšování cen je 
vzrůstající cena energií. Jelikož Galanterie jako doplňkové služby nabízí čištění peří 
a prádelnu, zvýšení cen energií, které jsou při těchto službách nezbytné, se zde výrazně 
promítne. (Byznys.ihned.cz, 2010) 
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Graf 2: Vývoj inflace v ČR v letech 2004 – 2014  
(Zdroj: přepracováno dle czso.cz, 2015) 
K posuzování makro okolí podniku by měl být zohledněn také ukazatel HDP (hrubý 
domácí produkt, který se používá pro stanovení výkonnosti ekonomiky. V roce 2009 se 
ekonomická recese plně projevila ve všech krajích ČR poklesem HDP. V Olomouckém 
kraji došlo k meziročnímu propadu HDP o 3,4 %. V následujících letech HDP začal 
pomalu růst, avšak přírůstky měly klesající tendenci, která byla završena v roce 2012 
dalším propadem, tentokrát o 1,5 %. Na tvorbě hrubého domácího produktu v České 
republice se Olomoucký kraj podílel v roce 2013 pouze 4,7 %, v přepočtu na 
1 obyvatele dosahoval jen 77,7 % republikového průměru. (czso.cz, 29. 8. 2014) 
K ekonomickým faktorům se dále řadí například výše cel, stabilita měny a měnové 
kurzy. Tyto faktory však Galanterii příliš neovlivní, jelikož zboží odebírá ve většině 
případů od českých dodavatelů. Menší část sice tvoří zahraniční dodavatelé, ti tu však 
mají své české pobočky. Od nich Galanterie nakupuje rovněž v české měně přepočítané 
dle kurzu. Ceny se příliš od českých dodavatelů neliší. Podobně je to s ekonomickým 
faktorem – nezaměstnanost, kterou vzhledem k žádným zaměstnancům nemá přílišný 
význam zkoumat. V případě poskytnutí úvěru od banky, by se zkoumaného podniku 
mohla týkat úroková míra a její vývoj. 
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2.3.3. Sociální faktory 
K sociálním faktorům, které zkoumaný podnik ovlivňují, řadíme především 
demografické prostředí, především počet a složení obyvatelstva. Zábřeh na Moravě, kde 
se podnik nachází, obývá necelých 13 800 obyvatel. Do správního obvodu Zábřeh spadá 
28 obcí, které se nacházejí ve vzdálenosti od 2,4 km do 16,7 km od tohoto města. 
Většina obcí, 19 z 28 leží ve vzdálenosti do 10 km. Celkový počet obyvatel na území 
správního obvodu Zábřeh činí podle statistik sčítání lidu z roku 2011 přibližně 33 530 
obyvatel, bližší informace v Příloze 2. 
Největší skupinou zákazníků dle dotazníkového průzkumu jsou ženy ve věkovém 
rozmezí 40 až 60 let. Z průzkumu také vyplývá, že zákazníky jsou i lidé, kteří nebydlí 
v okolí Zábřeha, a do tohoto města například dojíždí za prací. Čekání na vlak či autobus 
si tak krátí dle nutnosti nákupem v této Galanterii. Tímto se počet potenciálních 
zákazníků rozšiřuje i na další obce z šumperského okresu. Z následující Tabulky 3 je 
patrný snižující se počet obyvatel. Poměr mezi muži a ženami je poměrně vyrovnaný, 
přesto v tomto okrese žije téměř o 1 600 žen více než mužů. Další důležitou zkoumanou 
složkou je věková struktura obyvatelstva. U věkové skupiny 0 – 14 let je za uvedené 
období zaznamenán nepatrný nárůst, podobně je tomu u skupiny starších lidí ve věku 
65 a více, kde je nárůst zřetelnější. Naopak u produktivní věkové skupiny 15 – 64 let 
můžeme pozorovat trend klesající. Důvodem tohoto faktu je stárnutí populace a rození 
se méně dětí než dříve. S tímto problémem se však nepotýká pouze okres Šumperk, ale 
celá Česká republika. 
Tabulka 3: Počet obyvatel v okrese Šumperk (Olomoucký kraj) v letech 2008 – 2013  
Období 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
Počet obyvatel 72 189 72 078 71 857 71 109 70 838 70 621 
Muži 35 282 35 228 35 120 34 754 34 622 34 516 
Ženy 36 907 36 850 36 737 36 355 36 216 36 105 
0 - 14 let 14,4 14,3 14,4 14,5 14,6 14,6 
15 - 64 let 70,8 70,5 70,1 69,3 68,5 67,7 
65 a více let 14,8 15,2 15,5 16,2 16,9 17,6 
  (Zdroj: vlastní zpracování podle cszo.cz, 29. 12. 2014) 
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Obrázek 12: Mapa Zábřehu na Moravě a jeho okolí  
(Zdroj: mapy.cz, 2015) 
2.3.4. Technologické faktory 
Jelikož je Galanterie nevýrobním podnikem, její činnost tak není přímo závislá na 
pokroku v oblasti technologie a techniky. Současný zákazník je však stále náročnější 
a je třeba mu zajistit potřebný komfort. Do technického prostředí lze přesto zahrnout 
především stále se rozvíjející informační technologie. Moderním požadavkem dnešní 
doby je například platba kartou či přímo pohodlnějším způsobem kartou bezkontaktní, 
kterou u plateb do 500 Kč nemusí zákazník vůbec vytáhnout z peněženky. Žádným 
takovým platebním terminálem v současnosti prodejna nedisponuje.  
Internetová doba. Současným trendem v oblasti technologií je bezpochyby internet 
a dohledatelnost alespoň základních údajů o podniku na jeho webových stránkách. Pro 
podniky znamená internet především velmi významný propagační či informační nástroj, 
pomocí něhož jsou překonávány vzdálenostní překážky. K tomu jsou hojně využívány 
také internetové obchody (e-shopy), které umožňují uskutečnit objednávku z pohodlí 
domova. 
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K této skupině faktorů můžeme zahrnout také dopravní infrastrukturu v městě Zábřeh 
a jeho nejbližším okolí, která se za několik posledních let zlepšila a komunikace je 
neustále obnovována. 
2.4. Analýza oborového prostředí 
2.4.1. Dodavatelé 
Galanterie se snaží o velmi široký výběr veškerých druhů prodávaného zboží. I přes 
malé prodejní prostory drží podnik velké množství zásob. Prodejnu zásobuje velké 
množství dodavatelů. Podle osvědčené kvality zboží a širokého výběru sortimentu, jsou 
některé druhy zboží odebírány i od několika různých dodavatelů. Jednotlivé druhy 
sortimentu Galanterie nabízí mnoho dodavatelů, mezi kterými si tak prodejna může ve 
většině případů vybrat podle svých požadavků. Mezi největší dodavatele textilní 
galanterie dle dodávaného objemu patří společnost Storex (Slovensko), Slegatex 
a Tkaczik. Dalšími dodavateli už jsou pouze české firmy jako například dodavatelé vlny 
Lumír Kuchařík, Vlnika s. r. o. nebo VSV s. r. o., dodavatel nití Mar PES Servis s. r. o. 
či dodavatel kovové galanterie Josef Ludvíček. Sortiment galanterie je objednáván 
a doplňován v rozmezí od 2 týdnů, u některých druhů pouze jednou ročně (rukavice, 
čepice). Majitelka nejčastěji objednává z papírového katalogu, e-mailově a výjimečně 
telefonicky. Se dvěma dodavateli je sjednána netypická komisionářská smlouva, kdy 
dodavatel nechává velké množství svého zboží přímo na prodejně a inkasuje až prodané 
zboží při další návštěvě nebo dodávce. Zboží je dodáváno převážně osobním dodáním 
od distributora, případně poštou a nejčastěji je dodavatelům placeno hotově, výjimečně 
převodem na účet. Přehled jednotlivých dodavatelů je uveden v Tabulce 4. 
Dodavatelsky jsou pro prodejnu zajišťovány také energie (elektřina, teplo) a voda, které 
spravuje majitel budovy a započítány do nájemného. Mobilní služby využívá od 
poskytovatele T - Mobile. 
Tabulka 4: Přehled dodavatelů Textilní Galanterie Iveta Böhmová  
Dodavatel 
Odebíraný 
sortiment 
Způsob 
objednávání 
Způsob 
dodání 
Frekvence 
objednávek 
STOREX - galantéria 
veľkoobchod a 
maloobchod 
téměř všechen 
galanterní 
sortiment 
papírový 
katalog 
distributor 
poštou 3 týdny 
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SLEGATEX s. r. o. textilní galanterie 
papírový 
katalog 
distributor 
distributor 3 týdny 
VELKOOBCHOD 
TEXTILNÍ 
GALANTERIE 
TKACZIK 
textilní galanterie 
papírový 
katalog 
distributor 
distributor 3 týdny 
Lumír Kuchařík vlna, bavlna 
e-mailově dle 
katalogu 
distributor 2 týdny 
GAPO-GALIA, s. r. o. 
ponožky, 
silonky, 
punčochy 
distributor distributor 2 týdny 
VSV s. r. o. vlna telefonicky 
dopravcem do 
druhého dne 
2 týdny 
Vlnika s. r. o. vlna 
e-mailově dle 
katalogu 
poštou 3 týdny 
Soukromé osoby 
pletené šály, 
ponožky 
osobní osobně 3 týdny 
Josef Ludvíček 
zipy, korálky, 
kovová 
galanterie 
e-mailově dle 
katalogu 
distributor 1 měsíc 
Mar - PES Servis s. r. o. nitě telefonicky poštou 2 měsíce 
Zdeněk Dundáček - 
MYBATY 
šle distributor distributor 2 měsíce 
Jan Kulhánek 
velkosklad 
Galanterie 
distributor distributor 2 měsíce 
Doppler CZ spol. s r. o. deštníky distributor distributor 3 měsíce 
Pavel Brzobohatý - 
Soonrich 
kravaty, šátky, 
motýlky 
komisionářská 
smlouva 
distributor 4 měsíce 
Synková Olga - Helga výšivky 
telefonicky z 
katalogu 
poštou 4 měsíce 
Viola - velkoobchod 
deštníky 
deštníky 
komisionářská 
smlouva 
distributor 6 měsíců 
HELLAS, a. s. ponožky distributor distributor 6 měsíců 
TONAK a. s. Nový Jičín rukavice, čepice katalog poštou 1 rok 
(Zdroj: vlastní zpracování na základě rozhovoru s majitelkou podniku) 
2.4.2. Zákazníci 
Potenciálním zákazníkem „Textilní galanterie Iveta Böhmová“ je každá fyzická osoba, 
která se pohybuje většině případů v okolí přibližně 20 km od místa prodejny (Zábřeh na 
Moravě). V rámci sortimentu textilní galanterie je možné zákazníky vymezit na 
segmenty:  
 ženy 41 - 60 let 
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Tyto zákaznice jsou nejčastěji zaměstnané nebo podnikají (OSVČ), prodejnu 
navštěvují průměrně jednou za měsíc a hodnota jejich nákupů se pohybuje v průměru 
okolo 300 Kč. Největší hodnotu tato skupina přisuzuje zejména příjemnému prostředí, 
poradenství a výhodnosti polohy v blízkosti bydliště nebo práce a širokému 
sortimentu, jak vyplynulo z provedeného průzkumu. Většina těchto zákaznic pochází 
ze Zábřehu na Moravě. V této skupině se vyskytuje nejvíce zákaznic věrných pouze 
této prodejně, konkurenci navštíví jen v případě chybějícího sortimentu, který nutně 
potřebují.  
 ženy 21 - 40 let a 61 let a výše 
Do dalšího segmentu patří ženy mezi 21 a 40 lety a zároveň ženy starší 61 let. Tyto 
zákaznice jsou zaměstnané, studentky, ženy na mateřské dovolené a důchodkyně. 
Všechny je spojuje to, že bydlí mimo Zábřeh na Moravě. Tento segment lze 
charakterizovat nízkou věrností pouze této prodejně. Nákupy v této prodejně 
uskutečňují příležitostně několikrát do roka v rozmezí 100 - 200 Kč. Právě tuto 
prodejnu pak navštíví, podobně jako zákaznice z prvního segmentu, kvůli příjemné 
obsluze, blízkosti práce nebo při pochůzce po městě. 
 muži  
Věk mužů, kteří se zúčastnili průzkumu, se pohybuje okolo 21 – 70 let, proto nelze 
přesně vymezit věkové rozmezí segmentu, rovněž nelze sjednotit jejich status 
(zaměstnaný, OSVČ, nezaměstnaný i důchodce). Tento segment navštěvuje Galanterii 
nejvíce z důvodu čistírny či opravny obuvi, které jsou v prodejně nabízeny jako 
doplňková služba, o níž se dozvěděli z doporučení nebo majitelku osobně znají. Do 
galanterie zavítají spíše příležitostně pouze několikrát do roka. 
2.4.3. Substituty 
Substituty, které by plnohodnotně nahradily typický sortiment textilní Galanterie, pro 
jejich specifičnost téměř nenajdeme. Za vzdálený substitut je možné považovat 
možnost, kdy místo koupě šicích potřeb děravé ponožky vyhodím a koupím nové, 
v případě větší opravy lze uvažovat o využití služeb švadleny či krejčího. V širším 
měřítku bychom o substitutech mohli uvažovat například z pohledu nabízených 
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doplňkových služeb (čistírna, prádelna), kdy místo předání oděvů do specializované 
čistírny si zákazník oblečení vyčistí svépomocí. 
2.5. Substituční pojetí konkurence 
Hlavní činností podniku „Textilní galanterie Iveta Böhmová“ je prodej širokého 
sortimentu různého galanterního zboží (blíže viz podkapitola 2.1.3). Poskytuje také 
doplňkové služby - opravy bot a chemické čištění obleků, kabátů a dalšího různého 
textilu a je také kontaktním místem pro čištění peří a péřové výroby společnosti Mareš.  
Jelikož nelze určit jednu konkrétní značku, kterou podnik prodává, jsou konkurenti na 
úrovni značky/produktu vybíráni z hlediska stejně zaměřených podniků s galanterním 
zbožím6, s podobnými cenami i velikosti do vzdálenosti přibližně 15 km od místa 
prodejny. Konkurenti na úrovni odvětví jsou vybráni primárně na základě prodeje 
příbuzného sortimentu7 zboží, textilní galanterie je doplňkovým sortimentem. 
Konkurenční podniky mají různé velikosti, cena se může lišit a lokalita může být 
vzdálenější než 15 km. Východiskem pro výběr konkurentů na úrovni potřeby/služby je 
nabídky produktů a poskytovaných služeb8, které uspokojují stejné potřeby 
zákazníků. Do konkurence na úrovni rodu je možné zařadit veškeré podnikatelské 
subjekty, které soupeří o spotřebitelovy finanční prostředky. 
2.5.1. Konkurence na úrovni značky/produktu 
Jiná galanterie, která by nabízela naprosto stejný sortiment, jako zvolený podnik se 
přímo v Zábřehu a okolí nevyskytuje. Nejbližší takovou prodejnu najdeme v Mohelnici, 
vzdálené přibližně 15 km od zkoumaného podniku. 
 Textilní zboží - Věra Berková 
Tato malá galanterie sídlí v Mohelnici u autobusového nádraží a prodává pouze zboží 
textilní galanterie, jako jsou barevné nitě, různobarevné bavlnky, pletací jehlice, kožená 
galanterie, perleťové knoflíky, dřevěné knoflíky, pletací háčky, spirálové zipy, ruční 
jehly, jehly do šicích strojů a pletací příze. Prodejna má oproti zkoumanému podniku 
otevírací dobu rozšířenou o sobotu do 11 hodin. Najdeme zde také kontaktní místo pro 
                                                 
6 Galanterním zbožím je myšlena pouze textilní galanterie (šicí potřeby, vlna, bavlna, apod.)  
7 Za příbuzný sortiment je považován zejména bytový textil, látky, záclony, ložní zboží, utěrky, apod. 
8 Produkty a služby, které jsou pro zkoumanou Galanterii doplňkovým zdrojem příjmů. 
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sběrnu peří Mareš, tak jako ve zkoumaném podniku. Informace o Textilním zboží - 
Věra Berková vyhledáme na mnoha webových stránkách, například firma.maxportal.cz, 
info-morava.cz, edb.cz, zivefirmy.cz nebo na stránkách města Mohelnice. (Edb.cz, 
2015b) 
2.5.2. Konkurence na úrovni odvětví 
 TEXPA Pavlasová, s. r. o. 
Prodejna společnosti TEXPA Pavlasová, s. r. o. má několik poboček po ČR. Prodejna 
v Šumperku (16 km od Galanterie) je o mnoho větší než prodejna v Zábřehu. Je 
umístěna v centru města, má podobné ceny a delší pracovní dobu, otevřeno je i v sobotu 
do 12 hodin. Tato společnost také nemá vlastní webové stránky, avšak informace 
o prodejně jsou dostupné na mnoha veřejných stránkách seznamů firem, kde uvádí 
kromě všech kontaktních údajů i sortiment. Jde například o stránky edb.cz, 
zlatestranky.cz, topkontakt.idnes.cz, zivefirmy.cz, 1188.cz, eter.cz, abkontakt.cz, 
firma.sluzby.cz a mnoho dalších. Tato společnost se orientuje na prodej textilu (metrový 
textil, oděvní, dekorační, potahové a technické látky, záclony, ložní zboží, utěrky, 
ubrusy, apod.) a galanterního sortimentu. I v této prodejně najdeme kontaktní místo pro 
sběrnu peří Mareš. 
Z GALANTERIE nabízí nitě, gumy, knoflíky, zipy všech druhů a délky, krajky, 
prýmky, předlohy na vyšívání, nášivky, jehlice, háčky, módní vlny na pletení, příze, 
kapesníky, deštníky, pláštěnky, čepice, šály, rukavice, šle, punčochové zboží, kazety 
a jiné zboží, zastoupení výrobků firmy Bellatex. (Edb.cz, 2015a) 
 Bytový textil a textilní galanterie - Jana Bartoňová  
Prodejna, kterou vlastní Jana Bartoňová, se nachází v Zábřehu na Moravě na ulici 
Valová. Obchod má velmi strategickou polohu, poněvadž jej najdeme u hlavního 
autobusového nádraží v Zábřehu, kudy denně projíždí stovky lidí a mnozí si tak při 
čekání na svůj spoj mohou krátit návštěvou prodejny, o čemž svědčí i výzkum v podobě 
focus group a provedené dotazníkové šetření, blíže viz kapitola 2.4.6 a 2.5.3. Hlavním 
sortimentem je prodej bytového textilu, povlečení a látek, ale i textilní galanterie – vlna, 
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bavlna, šicí potřeby. O tomto podniku toho na internetu nenajdeme mnoho. Nemá 
zřízeny vlastní webové stránky, ani se nevyskytuje na žádném seznamu firem.9 
 Světlana Vepřková 
Tato prodejna se nachází v Zábřehu na Moravě, asi 50 metrů od naší Galanterie. 
Nabízí převážně sortiment bytového textilu (záclony, závěsy, látky, polštáře, povlečení, 
apod.), ale také vlnu a bavlnu. Pokud tedy některá barva v sortimentu Galanterie Ivety 
Böhmové právě chybí, mohou zákaznice vyhledat tuto prodejnu.10 
 Eva Topičová 
Prodejnu Eva Topičová najdeme v obci Štíty (16,3 km). Firma nabízí celou řadu 
různého sortimentu, zabývá se prodejem textilní galanterie, bytového textilu, ale i obuvi 
a hraček. Otevírací doba je oproti zkoumanému podniku kratší, pouze od 8:30 do 
16 hodin 4 dny v týdnu, ale to vynahrazuje provozem v sobotu dopoledne. Jedná se 
o typickou prodejnu na menší obci s diverzifikovaným sortimentem. Tuto prodejnu 
pravděpodobně nejvíce navštěvují zákaznice, které bydlí ve Štítech a okolí, avšak díky 
lepší pracovní době a širokému sortimentu by tak zábřežská Galanterie mohla úspěšně 
konkurovat. Zejména pokud jsou tamní obyvatelé zaměstnaní v Zábřehu a okolí a denně 
se po městě pohybují. (Info-morava.cz, 2015) 
2.5.3. Konkurence na úrovni potřeby/služby 
 Švadleny a krejčí 
Konkurentem mohou být švadleny a krejčí, jejichž služby může zákazník vyhledat 
zejména z důvodu oprav a šití textilu, aniž by si kupoval galanterní sortiment a oděvy si 
opravoval sám. Krejčích a švadlen je v Šumperském okrese několik desítek. V Zábřehu 
působí například firma Pavel Brzobohatý – Soonrich, která se zabývá výrobou 
oděvních doplňků. Zákazníky jsou především velkoobchodní a maloobchodní prodejny, 
školní a zájmové instituce, reklamní agentury a jiné podniky, v neposlední řadě koneční 
spotřebitelé (Soonrich.cz, 2015). V Zábřehu je možno dále navštívit Krejčovství ŠIKo 
– Marie Bláhová, které nabízí zakázkovou výrobu oděvů, záclon, závěsů, bytových 
                                                 
9 Informace zjištěny od zákazníků formou focus group a dotazníku. 
10 Informace o prodejně jsou získané z osobní návštěvy. 
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doplňků a kojeneckého zboží, opravy oděvů, snímatelných částí kočárků, výměny zipů, 
speciální zakázky, žehlení a mandlování prádla. (Facebook.com, 2015) 
V Zábřehu podniká i spousta soukromých osob (živnostníků), kteří však šijí jen drobné 
zakázky, spíše na doporučení, tudíž informace o nich nejsou veřejnosti příliš známé. 
Mnoho švadlenek bychom našli také v Šumperku nebo Mohelnici, například Dana 
Šedá – krejčovství Anad (Šumperk), Atexo – Hana Pokorná (Šumperk) – navrhuje 
a zpracovává firemní ošacení, obléká hudební skupiny a šije sportovní dresy, 
Krejčovství - Ladislava Lukášová – (Šumperk) provozuje dámské a pánské zakázkové 
krejčovství, poskytuje opravy a šití oděvů, podobně i Jarmila Sojáková (Šumperk), 
Ludmila Unzeitigová (Mohelnice), Miroslava Horáková (Šumperk), Ivana 
Pěničková (Šumperk), Krejčovství Tailoring (Mohelnice), Anna Konečná 
(Mohelnice) a mnohé další. (Remesla-profese.sluzby.cz, 2015) 
 Opravy šicích strojů 
Pokud již zákaznice šít umí a vlastní svůj šicí stroj, pravděpodobně čas od času vyhledá 
při poruše nebo pro pravidelnou údržbu specialistu na šicí stroje. Mechanickými 
opravami, servisem šicích strojů a jiné šicí techniky se v Zábřehu zabývá František 
Pospíšil a Pavel Buchta. Šicí, ale i žehlící a jinou podobnou techniku v nedalekém 
Šumperku opravuje a prodává větší firma Prudík. (Opravny.sluzby.cz, 2015) 
 Kurzy pletení, šití, háčkování 
Potřebu může zákazník v ojedinělých případech uspokojit také tím, že se naučí šít, plést, 
či háčkovat. Z tohoto pohledu mohou být konkurenty i společnosti, které nabízí právě 
takové kurzy. V šumperském kraji není aktuálně pro veřejnost otevřen žádný takový 
kurz. Několik nabídek kurzů pletení, vyšívání, háčkování, korálkování a jiných kurzů 
ručních prací je opakovaně pořádáno v Brně, Praze, Ostravě, Českých Budějovicích 
nebo Plzni. 11 
 Čistírny peří, obleků a textilu 
Do kategorie konkurence na úrovni služby můžeme zařadit i čistírny, jelikož tyto služby 
patří do rozšířené nabídky naší Galanterie. Největší sítí čistíren peří je čistírna Mareš, 
                                                 
11 vyhledávání na různých internetových portálech 
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která má před 560 poboček po celém území ČR. Firma se zabývá renovací starších 
a výrobou nových péřových výrobků a zakládá si zejména na zkušenosti českého 
výrobce, kvalitní ruční práci profesionálních švadlen, samostatném čištění každé 
zakázky zvlášť a záruce na renovované výrobky (Peri-mares.cz, 2013). V Mohelnici 
mimo pobočky Mareš najdeme sběrnu a čistírnu peří – Anna Stejskalová, která 
nabízí čištění a sběr peří, šití péřových přikrývek, polštářů a prodej již hotových 
výrobků. (Mu-mohelnice.cz, 2015) 
Nejblíže od Zábřeha mohou zákazníci své oděvy a látky nechat vyčistit u pana Petra 
Knoflíčka (Nemile – 2 km), který nabízí praní a mandlování prádla pro školy, školky, 
firmy i soukromníky. Velký počet čistíren je v Šumperku (vzdálenost 16 km), například 
chemická čistírna oděvů (Šumperk, Generála Svobody 10), chemická čistírna oděvů, 
peří, kůže, ale i praní a mandlování - Irma Šopíková (Šumperk), PRO LEN, s.r.o. 
(Šumperk), který vyvíjí módní způsoby praní, bělení, barvení a provádí i různé speciální 
úpravy konfekčních výrobků, nabízí i šicí práce a žehlení. Mivostar s.r.o. (Šumperk) se 
zabývá praním, mandlováním, šitím a opravou ložního prádla i oděvů. Prádelnu 
najdeme také v Lošticích (18,3 km) - prádelna Roman Sova. (Firmy.cz, 2015b) 
 Opravny bot 
I tato služba patří do nabídky Galanterie. Boty na opravu jsou jednou za čtrnáct dní 
nebo podle potřeby zasílány smluvenému partnerovi do Přerova. Nejbližší opravna bot 
se nachází v obci Postřelmov (5 km). Je součástí prodejny dámské, pánské, dětské 
a zdravotní obuvi, kterou vlastní paní Pavlína Jílková. V sortimentu této prodejny 
najdeme i koženou galanterii a punčochové zboží. Další opravnu obuvi a brašnářství 
bychom našli v Mohelnici (15 km). Majitel spravuje zipy batohů, zimních bot, kufrů 
a kompletně opravuje boty. (Oprava-obuvi-mohelnice.webnode.cz, 2013)  
 Vietnamské tržnice a prodejny 
Vietnamští prodejci již v dnešní době prodávají téměř vše, na co si jen vzpomenete. 
Není proto nic překvapujícího, že se na pultech těchto prodejců objeví různá šitíčka, 
vlna i jiné šicí potřeby. Zákazník tržnice nebo takovéto diverzifikované prodejny si tak 
při návštěvě může rovnou koupit celou šicí sadu na drobné úpravy oděvu - přišití 
knoflíku, zalátování díry, což může být příhodné zejména pro muže, kteří textilní 
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galanterie nepříliš rádi navštěvují. V Zábřehu je takových prodejen hned 5 a každým 
rokem přibývají další a další. Galanterii mimo jiné konkurují také prodejem ponožek. 12 
 Sportovní potřeby 
V neposlední řadě jsou konkurenty částečně i různé prodejny se sportovním zbožím, 
jelikož součástí sortimentu zkoumaného podniku jsou i ponožky, šály a sportovní šátky. 
Prodejen se sportovním zbožím je v Zábřehu a okolí desítky. Prodej ponožek, jakožto 
téměř spotřebního zboží, je velmi rozšířen a najdeme je v každé prodejně textilu. Ze 
zábřežských prodejen se sportovními potřebami je možné uvést například DENALI 
sport (3 prodejny) a Skat and snow shop. Z okolních obcí je to velmi známá prodejna 
Lyžovačka.cz (Mohelnice), Sportisimo (Šumperk), PRIME sport expert (Šumperk), 
SUN SKI sport (Šumperk), Bike sport (Šumperk), zLosin sport (Velké Losiny), 
TILAK (Šumperk), a mnoho dalších. (Firmy.cz, 2015a) 
2.5.4. Konkurence na úrovni rodu 
Do konkurence rodu je možné zařadit veškeré podnikatelské subjekty, které soupeří 
o spotřebitelovy finanční prostředky. S ohledem na vybraný podnik sem můžeme 
zařadit všechny výrobce, velkoobchody a obchody s textilním a galanterním zbožím, e-
shopy, prodejce oblečení a doplňků, bytového textilu, prodejny s koženou galanterií, 
velkoobchody a obchody s korálky, prádelny, opravny obuvi, čistírny oděvů a jiného 
textilu, čistírny peří, taktéž i obchody se sportovním zbožím nebo vietnamské tržnice, 
butiky a prodejce společenských i plesových oděvů, vzdáleně i módní návrháře atd. 
2.5.5. Zhodnocení substitučního pojetí konkurence 
Potenciální hrozbou pro vybranou Galanterii může být každý z výše uvedených 
obchodů. Zejména pak firmy, které se zabývají prodejem pouze textilní galanterie 
a firmy s diverzifikovaným sortimentem, především bytové textily s kombinací 
galanterního zboží, jako je například společnost TEXPA, s. r. o., což je velká stabilní 
prodejna podnikající na trhu již dlouhou dobu s mnoha pobočkami po České republice a 
v kraji poměrně dobře známá. Kromě galanterního sortimentu prodává také textil, různé 
látky, polštáře, povlečení, apod. Zákazník, který do prodejny přijde si tak rovnou může 
                                                 
12 Informace o počtu prodejen – vlastní průzkum. 
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dokoupit např. utržený knoflík, aniž by vyhledával specializovanou prodejnu. 
Z konkurentů v sortimentu vlny to mohou být z hlediska blízkosti lokality Bytový textil 
a textilní galanterie - Jana Bartoňová a Světlana Vepřková-Opravilová, které jako 
hlavní konkurenty vnímá i majitelka zkoumaného podniku. Téměř v každé výše uvedené 
prodejně najdeme něco ze sortimentu typického pro textilní galanterii. Jistou hrozbou 
do budoucna by mohli být i obchodníci na vietnamských tržnicích, kteří se snaží o co 
možná největší diverzifikaci prodávaného sortimentu a dosažení tržního podílu pomocí 
nízkých cen i kvality. Stejně tak by Galanterii mohly ohrozit i velkoobchody, které díky 
velkému počtu zákazníků a velkým odběrům mohou prodávat své zboží za nižší ceny. 
Malým podnikům konkurují širokým sortimentem na velkém prostoru. Často prodávají 
i formou e-shopu s dodávkou až do domu, př. velkoobchod s galanterním a dalším 
zbožím Stoklasa. Tento český dodavatel textilní galanterie, bižuterie, bytového textilu 
a dekorací, tašek a kabelek, módních a oděvních doplňků provozuje v ČR 9 prodejen. 
Zboží je uskladňováno ve dvou centrálních skladech (Stoklasa.cz, 2015).  
Tabulka 5: Zhodnocení konkurence 
(Zdroj: vlastní zpracování na základě osobního a telefonického průzkumu) 
 Faktory 
Textilní 
galanterie Iveta 
Böhmová 
(Zábřeh) 
Textilní zboží 
Věra Berková 
(Mohelnice) 
TEXPA 
Pavlasová, s. r. o. 
(Šumperk) 
Bytový textil a 
textilní 
galanterie Jana 
Bartoňová 
(Zábřeh) 
Světlana 
Opravilová-
Vepřková 
(Zábřeh) 
Hlavní druhy vlny 
- Lada 
48 50 53 Nemá 50 
- Batole 53 54 57 Nemá 55 
- Elian Klasik 33 (50 odstínů) Nemá 36 Nemá Nemá 
Jiné druhy 
Ano – Glorka, 
Kamila, Katka, aj. 
Ano Ano 
Ne, jen HIT  
(30 Kč) 
Ano - Glorka, 
Bugyna, Yetti, aj. 
Vstřícnost 
prodavačky 
Ochotná Málo ochotná Málo ochotná Málo ochotná Ochotná 
Prostor Málo uspořádaný Uspořádaný Uspořádaný Uspořádaný Málo uspořádaný 
Výběr vlny Velmi široký Velmi široký Střední Malý Velmi široký 
Otevírací doba 
PO - PÁ PO-PÁ, SO PO - PÁ, SO PO - PÁ, SO PO - PÁ, SO 
8-17 hodin 
8-12, 13.30-17, 
8-11 hodin 
8-17, 8-12 hodin 
8-12, 13.30-17, 
8-11 hodin 
8-30-12, 12.30-
17, 9-11.30 
hodin 
Dostupnost 
informací na 
internetu 
Malá Střední Velká Žádná Žádná 
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V přístupu substitučního pojetí konkurence byly podle výše uvedených kritérií zařazeny 
do jednotlivých úrovní různé podnikatelské subjekty, které jsou považovány za 
potenciálními konkurenty analyzované Galanterie. Do závěrečného zhodnocení byly 
vybrány čtyři podniky, které by zkoumaný podnik mohly nejvíce ohrozit. Byly 
srovnávány druhy a cena vlny13, šířka sortimentu, prodejní prostor a jeho využití, 
vstřícnosti prodávající ve vztahu k zákazníkům, otevírací doba prodejen a dostupné 
informace o prodejnách na internetových stránkách. Textilní galanterie Iveta Böhmová 
dle srovnávaných kritérií podobným podnikům v okolí jednoznačně konkuruje cenou 
vlny a šíří tohoto sortimentu co do počtu druhů, tak i barevného provedení. Prodávající 
v této prodejně je na rozdíl od ostatních prodejen příjemně vstřícná, nechá zákazníka 
porozhlédnout se bez obtěžujícího vnucování. Podnik příliš nedominuje rozmístěním 
zboží a využitím prostoru, který může působit stísněně nebo i neuspořádaně. Podobně je 
tomu i v případě otevírací doby. Všechny konkurenční podniky jsou v provozu 
i v sobotu, nejdelší otevírací dobu nabízí šumperská prodejna TEXPA. O tomto podniku 
je na různých internetových stránkách také nejvíce dostupných informací.  
2.6. Analýza marketingového mixu 
2.6.1. Produkt (Product) 
Sortiment galanterie je tvořen primárně textilní galanterií. Velkou část zásob tvoří vlna, 
kterou prodejna disponuje v mnoha barevných provedeních. Dále jsou prodávány 
například krajky, kapesníky, kravaty nebo deštníky. Sortiment je dále rozšířen o kvalitní 
ponožky a punčochové zboží. Jako doplňkové služby prodejna zajišťuje mimo jiné 
i opravy bot, chemické čištění obleků, kabátů a je kontaktním místem pro čištění peří 
a péřové výroby společnosti Mareš14. 
2.6.2. Cena (Price) 
Prodejní cena je odvozována od velkoobchodní ceny dodavatele, k čemuž je připočtena 
přirážka 30 - 50 %, dle typu zboží. Majitelka se snaží udržovat ceny dlouhodobě na 
stabilní úrovni a nižší než u konkurence. Cena je příležitostně ovlivňována i reakcemi 
zákazníků. Pokud konkurence nabízí něco levnějšího, pak je ochotná zlevnit. V případě 
                                                 
13 Produkt, kterým uvedené podniky nejvíce galanterii konkurují a který mají společný. 
14 Podrobnější výčet sortimentu je uveden v podkapitole 2.1.3 
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nevyhnutelného zdražování surovin ze strany výrobců či dodavatelů, raději snižuje 
přirážku, než by výrazně zvyšovala ceny. Pokud je to nevyhnutelné, zákazníky dopředu 
o zvyšování informuje. Nejvíce citliví jsou zákazníci na změnu cenu bavlny a vlny, 
proto je obzvláště u tohoto zboží snaha o co nejstabilnější cenu. Ceny jednotlivých typů 
sortimentu se pohybují od haléřových položek a po stovky. Stabilní ceny a nízká 
citlivost na cenu ze strany zákazníků jsou u knoflíků a podobných drobností, u nichž 
zákazníky nezajímá cena, ale velký výběr barev, druhů a materiálů, čehož se 
zákazníkům v této Galanterii dostane. Nejdražším zbožím na kus jsou košíky na šití 
700 - 800 Kč a deštníky s cenou do 350 Kč. Nejlevnějším na kus jsou knoflíky, druhy, 
cvočky, apod. Na střední cenové úrovni (1 ks) se pak pohybuje již zmíněná vlna 
a bavlna. Jsou nabízeny značky Lada (48 Kč), Batole (55 Kč) nebo Elián Klasik 
(33 Kč), který je nejlevnější. Ovšem v případě upletení např. celého svetru je třeba 
přibližně 8-10 ks, čímž se nákup vyšplhá i na několik set korun. Jelikož je vlna 
kupována spíše sezónně15, probíhá obvykle v jarních měsících výprodej až o 20 – 30 %, 
čímž se částečně vyčistí sklad a uvolní místo pro nové zboží.  
2.6.3. Distribuce (Place) 
Podnik se distribuuje pouze přímou formou, a to v místě prodeje. Přímo ve výloze je 
přibližně uvedeno, jaký sortiment a doplňkové služby galanterie poskytuje. Prodejna 
využívá osobního prodeje. Výhodou tohoto způsobu prodeje je také to, že prodejce 
může navázat bližší kontakt se zákazníkem, a tím si budovat dlouhodobější vztah. 
V minulých letech byly 2x ročně umísťovány inzeráty (co tam bylo) do Zábřežského 
oběžníku, od toho však majitelka upustila. 
2.6.4. Propagace (Promotion) 
Přímý marketing. Stejně jako distribuce je i propagace zajišťována nejvíce v místě 
prodeje a to formou osobního pultového prodeje.  
Podpora prodeje. Nepravidelně obvykle jednou za rok po sezoně (většinou v jarních 
měsících) je zlevňována nevyprodaná zásoba vlny formou slev z prodejní ceny až 
o 30 %. 
                                                 
15 Dle zkušeností majitelky této Galanterie. 
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Reklama. Zákazníci se o Galanterii mohou nepřímo dozvědět ze stránek čistírny peří 
Mareš, při hledání nejbližší čistírny peří v místě bydliště. Prodejna je kontaktním 
místem pro čištění peří a péřové výrobky. 
Image firmy. Formou propagace je nepochybně i image firmy a to, jak působí na 
zákazníky. K dobré pověsti a získání určité image se značnou mírou podílí prodávající. 
Jak již bylo řečeno, majitelkou a zároveň jediným zaměstnancem je jedna osoba. Od 
majitelky (prodávající) se očekává vstřícný přístup a ochota poradit v případě potřeby. 
 
2.7. Focus group 
K hlubšímu poznání motivů chování, názorů a preferencí zákazníků byla použita 
kvalitativní metoda skupinového rozhovoru – focus group. 
I. focus group byla původně zamýšlena pouze jako testovací. Zúčastnilo se jí 
15 studentů magisterského studia podnikatelské fakulty. Studenti se na 45 minut stali 
zákazníky Galanterie a formou diskuse a zapisování si některých svých názorů 
zodpověděli přibližně 10 - 15 otázek. Studentům byly kladeny především otevřené 
otázky, které podněcovaly k diskusi. Otázky se týkaly vizuálních prvků Galanterie, 
nákupních motivů, sortimentu, asociace s názvem a různých barevných návrhů. Jelikož 
nikdo ze studentů v analyzované Galanterii nikdy nebyl, vše bylo vizuálně podpořeno 
powerpointovou prezentací. Po vyhodnocení výsledků a zohlednění poznámek byl 
seznam otázek zacílen na II. focus group, které se zúčastnilo 5 stálých zákaznic ve 
věku od 40 do 66 let. Tato focus group se uskutečnila přímo v prodejně a trvala necelé 
dvě hodiny. Otázky pro tuto skupinu doplnily dotazy na velikost nákupů, nákupů 
u konkurence, vnímání ceny, apod. 
Překvapivým závěrem I. focus group byla podobnost velké části odpovědí na 
pokládané otázky a podobné vnímání negativních i pozitivních hodnot jako u focus 
group, které se zúčastnily zákaznice Galanterie. Data získaná z I. focus group je proto 
možné považovat za relevantní a použitelné k dalšímu hodnocení. Rozdíly 
v jednotlivých odpovědích z obou skupin jsou uvedeny v následující podkapitole. 
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2.7.1. Rozdíly v jednotlivých odpovědích účastníků focus groups 
 Čeho si všimnete před vstupem do prodejny? 
Studenty zaujala především barevnost výlohy, všimli si názvu galanterie 
a čistírny, některým připadala výloha příliš přeplněná. Název a barva shodně 
upoutala také účastníky druhé focus group. Mimo jiné je zaujala velikost oken 
výlohy oproti malému vstupu nebo průhlednost dveří, za nimiž jde vidět na 
prodávající. Název čistírna nezmínil ani jeden účastník. 
 Co si představíte pod pojmem galanterie? 
Jak studenti, tak i zákaznice si pod tímto pojmem představily různé šicí 
potřeby, knoflíky, vlnu a pletení, ale také punčochy a ponožky. Většině 
studentů se s galanterií spojí látky. Naopak zákaznicím se vybaví ruční práce, 
potřeby k opravě oděvů a výzdobě bytu, opasky nebo i obchod mimo 
centrum. 
 Čeho si všimnete při vstupu do prodejny? Co na Vás působí pozitivně a co 
negativně? 
V této otázce se názory obou focus skupin značně lišily. Zákaznice se shodly, 
že si nejprve všimnou barev, vkusného prostředí a vystaveného dětského 
deštníku. Studentům byla prodejna představena formou fotografií na plátně 
v powerpointové prezentaci. Vesměs se shodli, že první dojem je poměrně 
negativní, zejména díky velkému množství zboží, jeho neuspořádanosti až 
chaosu. Pozitivně na ně působila velikost sortimentu a barevnost. Zákaznice 
měly pozitivní dojem zejména z usměvavé prodavačky nebo spousty barevné 
vlny v prodejně. Jako mínus uvedly malý prostor a přílišné teplo. 
 Jak na Vás působí prodávající? 
Na tento dotaz zákaznice odpovídaly, že na ně prodavačka působí pozitivně, 
ochotně a také že rozumí své práci. Oproti tomu studenti z promítnuté 
fotografie neměli příliš pozitivní dojem. Líbila by se jim také nějaká uniforma 
nebo jiný dress code prodávající. 
 Typický sortiment? 
Následně bylo účastníkům obou skupin promítnuto devět fotografií různého 
sortimentu. Úkolem bylo odpovědět, zda jim zboží připadá typické pro 
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Galanterii či nikoliv. Jednalo se o bavlnky, nitě, tkaničky, vlnu, silonky, 
kravaty, šátky, ponožky a doplňkový sortiment rozkládací krabice na šicí 
potřeby. V prvních čtyřech bodech se jak studenti, tak zákaznice shodly, že je 
to zboží velmi typické. U ostatních fotografií se názory odlišovaly. Studenti by 
pro kravaty, šátky a někteří i pro krabici na šití navštívily jiný obchod. Naopak 
pro silonky a ponožky by šly do galanterie, jelikož je to dle jejich názoru 
příznačný sortiment pro Galanterii. Studenti dále dodávali, že k typickému 
sortimentu patří také knoflíky, zipy, látky a korálky. Zákaznicím připadaly 
typické kravaty, šátky a krabice a nehledaly by zde silonky ani ponožky. 
 Jak hodnotíte uspořádání sortimentu? 
V názoru na rozmístění sortimentu se účastníci shodli, avšak uvnitř skupin 
panovaly i rozdílné názory. Nečastěji byl slýchán názor jako přeplácané, málo 
místa, některé části nepřehledné, zejména u studentů i chaos. Pouze dvěma 
studentkám obchod připadal příjemný a uspořádaný. Tyto studentky ale 
doplnily, že mají raději menší domácké obchůdky. U zákaznic převládal názor 
poměrně dobrý (uspořádané), pouze některé části neuspořádané. 
 Kolika hvězdami byste celkově ohodnotili prodejnu? 
Na základě dosavadních dotazů měli skupiny celkově zhodnotit prodejnu 
pomocí hvězdiček (0-5), kdy 5 byla nejlepší. U zákaznic bylo průměrné 
hodnocení 4,4 hvězdičky, zatímco studenti byly poměrně kritičtí a hodnocení 
bylo spíše průměrné 2,4.  
 Co by Vás přimělo k častějším nákupům v této Galanterii? 
Odpovědi zákaznic byly pouze dvě a to, kdyby měly více práce od svých 
zákazníků, dětí a rodiny nebo kdyby více šily či pletly. Naproti tomu 
odpovědi studentů byly mnohem kreativnější. Nejvíce studentů by se do 
obchodu vracelo zejména díky příjemnému prostředí a ochotné prodavačce, 
nutnosti koupě něčeho ze sortimentu, sortimentu, které u konkurence nemají 
(gumičky, korálky, vlasové doplňky) nebo i díky výhodným cenám. Někteří 
studenti by se zde nakupovali, kdyby byl zaveden věrnostní program pro 
zákazníky formou slev, dárků k nákupu nebo jiných benefitů. Jiní by se vraceli 
kvůli širokému sortimentu nebo dobře vypadající prodavačce.  
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 Odkud zjišťujete informace? 
Nejvíce preferovaným způsobem vyhledávání informací v obou focus 
skupinách je vyhledávání informací na internetu a doporučení od známých. 
Zákaznice navíc využívají osobní návštěvu prodejny a několika studentům 
nevadí ani letáky. Nejméně zajímavé jsou podle účastníků noviny a jiná 
reklama. 
Následující otázky se zabývaly názvem, sloganem a různými barevnými motivy. 
 Který název se Vám v souvislosti s touto Galanterií líbí? 
Studenti dopředu nevěděli, jak se Galanterie jmenuje. Nejvíce byl pro ně 
zajímavý název „Textilní galanterie“ a „Textilní galanterie Iveta“ nebo jen 
„Galanterie Iveta“. V druhé focus group to bylo velmi podobné, zvítězil 
název „Galanterie Iveta“. U obou skupin neuspěly názvy, kde se objevilo 
příjmení, zejména z důvodu délky. Zákaznicím se v názvu nelíbilo ani slovo 
„textilní“, protože to v nich asociuje látky. 
 Který slogan by se Vám líbil pro tuto Galanterii? 
V obou skupinách byl jednoznačný favorit. Dle účastníků Galanterii nejvíce 
vystihuje slogan „zipy, jehly drobnosti, to jsou naše přednosti“. U studentů 
se na druhém místě v oblíbenosti umístilo „Vše pro vaše šití i pletení“ 
a u zákaznic „zipy, jehly i ozdobné šněrování, to vše je u Ivety k mání“. 
Neuspěly delší slogany a také většina nerýmovaných. 
 Který barevný motiv se podle Vás nejvíce hodí k této Galanterii a který 
nikoliv? 
U skupiny studentů byly názory rozdílné téměř u každého z motivů. Nejvíce 
hlasů dle pořadí dostaly motivy 4, 3 a 2, avšak druhé druhou polovinou byl 
také nejvíce motiv 4 a 3 kritizován. Takže podle vah celkově zvítězil obrázek 
2, který nedostal ani jedno záporné hodnocení. U zákaznic to bylo podobné, 
každý motiv se některé líbil, v součtu nejvíce motiv 4, který byl zároveň 
nejvíce kritizován. Podle vah by tedy opět zvítězil motiv 2., který nezískal 
žádné záporné hodnocení. Nejhůře tedy vychází motiv č. 1. Účastníci se 
shodovali, že by motivy měli mít větší, případně jiné více čitelné písmo. 
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Obrázek 13: Návrhy barevných motivů pro Galanterii 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Studentů jsem se dále ptala na to, zda vůbec někdy byli v galanterii. Překvapující bylo, 
že každý už minimálně jednou do některé galanterie zavítal. V mnoha případech 
zejména z důvodu nutnosti nákupu šicích potřeb, stuh, nebo třeba cvočku na lyžařskou 
helmu. Některé studentky pak v galanteriích nakupují pravidelně doplňkové nebo 
speciální potřeby pro různé záliby (gumičkování, výrobky ze stužek). 
Následující otázky byly pokládány pouze účastníkům druhé focus group – zákaznicím. 
 Odkud jste se o Galanterii dozvěděla? 
Osobně znám majitelku, byla nejčastější odpověď. Další zákaznice se 
o prodejně dozvěděly při pochůzce po městě, při stěhování prodejny a jako 
reference od sousedky. 
 Jak často Galanterii navštěvujete? 
Nejčastější odpověď zněla příležitostně, když něco potřebuji. Jedna zákaznice 
chodí do prodejny každý týden a další 1x za měsíc.  
 Co si zde nejčastěji nakupujete? 
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Všechny zákaznice se shodly, že nejčastěji kupují různé šicí potřeby. Dále 
jsou kupovány stužky, gumy, vlna, knoflíky nebo flitry. 
 Jak velké jsou v průměru Vaše nákupy? 
Většina účastnic uskutečňuje svoje nákupy do hodnoty 200 Kč, jedna 
zákaznice nakupuje i do 300 Kč. 
 Jak hodnotíte úroveň cen v této Galanterii? 
Zákaznice se shodly na tom, že ceny sortimentu v Galanterii jsou dle jejich 
názoru optimální a při jejich nákupech od 100 – 300 Kč cenu spíše neřeší. 
Následovala diskuse, že by cenu zboží řešily pouze v případě většího odběru 
zboží nebo při větších zakázkách (švadlena). V takovém případě se dle potřeby 
rozhlíží a srovnává ceny i v rámci jiných obchodů.  
 Navštěvujete i jiné Galanterii a obchody s podobným sortimentem? 
Čtyři z pěti zákaznic i přesto, že preferují tuto Galanterii, nakupují také 
u konkurenčních firem. Je to zejména proto, pokud v danou chvíli chybí něco 
ze sortimentu a také z časových důvodů. Například při čekání na autobus je 
u zastávky jiný obchod s podobným sortimentem, uvedla jedna ze zákaznic. 
Jedna z účastnic z důvodu blízkosti bydliště i práce vyhledává jinou Galanterii. 
2.8. Porterův model pěti konkurenčních sil 
2.8.1. Stávající konkurence 
Konkurenční firma, která by nabízela naprosto stejný sortiment16, se v nejbližším okolí 
zkoumaného podniku nevyskytuje. Za značnou hrozbu jsou však považovány podniky 
s bytovým textilem v kombinaci s galanterním zbožím, které jsou v okruhu 250 metrů 
hned dva. Tito konkurenti však mají pouze některé druhy zboží a to v omezené nabídce 
co do barevného provedení, materiálu, apod. Z tohoto hlediska je možné považovat 
jejich vliv za střední. Výhodou galanterií je, že se nacházejí na frekventovaných 
místech, kde je velký pohyb potencionálních zákazníků. Nevýhodou bývá mnohdy 
jejich vzhled a neuspořádanost sortimentu. Konkurence je blíže řešena v kapitole 
2.5 substitučním pojetím. 
                                                 
16 Sortiment textilní galanterie s velmi širokým výběrem. 
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2.8.2. Potenciální noví konkurenti 
Vstup do odvětví není náročný, pro nově příchozí může být však náročné sehnat 
a udržet zákazníky. Noví hráči na trhu se vystavují riziku od podniků s dlouhodobou 
tradicí a stálými věrnými zákazníky. Avšak pokud by nově vstupující podnik přišel na 
trh s něčím novým v oblasti galanterie, případně s velmi širokým sortimentem 
a nízkými cenami, mohl by přetáhnout i část stálých zákazníků. Riziko potenciálního 
vstupu nových konkurentů je tak považováno za střední. 
2.8.3. Vyjednávací síla dodavatelů 
Největšími dodavateli textilní galanterie Iveta Böhmová je společnost STOREX – 
galantéria velkoobchod a maloobchod, SLEGATEX s.r.o. a Velkoobchod textilní 
galanterie TKACZIK. Vztahy s těmito dodavateli jsou dlouhodobého charakteru 
a důraz je kladen na dobré vztahy. V případě, že uvedení dodavatelé nemají potřebné 
zboží skladem nebo je jeho cena vyšší než u konkurence, může majitelka objednat od 
jiného dodavatele. Dále je možné zmínit, že náklady na změnu dodavatele textilní 
galanterie jsou minimální, jelikož s žádným z výše uvedených nemá uzavřenou 
smlouvu. Výjimku tvoří dva dodavatelé, se kterými má majitelka uzavřenou 
komisionářkou smlouvu, kde však nemá stanoven požadavek na minimální prodej 
a záleží jen na ní, kolik zboží prodá. Dodací termíny jsou u většiny dodavatelů 
v horizontu několika dnů, u některých je po zaplacení dodávka uskutečněna do druhého 
dne (STOREX). Dodavatelsky jsou pro prodejnu zajišťovány také energie (elektřina, 
teplo) a voda, které ovšem spravuje majitel budovy a jsou započítány do nájemného. 
Dostupnost a dodávky energií také nepřinášejí zásadní bariéry, jsou-li navíc 
rozpočítávány dle skutečné spotřeby. Na základě těchto faktorů a vzhledem k velkému 
množství alternativních dodavatelů na trhu lze vyjednávací sílu dodavatelů považovat 
za relativně nízkou. 
2.8.4. Vyjednávací síla zákazníků 
Zákazníci mají na této pozici vysokou vyjednávací sílu, jelikož prodejen s galanterním 
sortimentem, i když v mnoha případech nespecializovaných, najdeme v dané lokalitě 
mnoho. Zákazník je pro tyto prodejny největší prioritou, a pokud má na výběr, může se 
snadno nechat ovlivnit zajímavější nabídkou. Zákazníky vybrané galanterie jsou 
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převážně občané Zábřehu na Moravě, kde se prodejna nachází. Dalšími častými 
návštěvníky jsou obyvatelé okolních vesnic do vzdálenosti přibližně 20 km. Nejvíce 
prodejnu navštěvují ženy ve věku 41 - 60 let. Bližší informace o zákaznících nabízí 
podkapitola 2.4.2. 
2.8.5. Hrozba substitutů 
Substituty, které by plnohodnotně nahradily typický sortiment textilní Galanterie, pro 
jejich specifičnost téměř nenajdeme. Riziko substitutů v oblasti prodeje textilní 
galanterie je tedy poměrné nízké. Riziko vzniku substitutu představuje pouze náhrada 
za zcela nový produkt, bez jeho pokusu o opravu (ponožky, oblečení), u větších oprav 
lze uvažovat o využití služeb švadleny či krejčího. 
2.8.6. Vyhodnocení Porterova modelu pěti konkurenčních sil 
Tabulka 6: Shrnutí Porterovy analýzy 
Jednotliví činitelé Hrozba Příležitost 
Stávající konkurence Střední Střední 
Potenciální noví konkurenti Střední Nízká 
Vyjednávací síla dodavatelů Nízké Střední 
Vyjednávací síla zákazníků Vysoké Vysoká 
Hrozba substitutů Nízké Střední 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Jednotlivá rizika hrozby a možnosti příležitostí pro podnik jsou hodnoceny stupnicí 
nízké, střední, vysoké. Z analýzy tedy vyplynulo, že riziko ze strany stávající 
konkurence je možno považovat za středně závažné, zejména ze strany bytových 
textilů, které se snaží rozšiřovat portfolio a galanterní sortiment. Z toho vyplývá pro 
podnik možnost stejně velké příležitosti pro posilování konkurenceschopnosti 
vhodnými opatřeními. Podobně je hodnocen vstup potenciálních konkurentů, jako 
střední riziko, zejména díky tomu, že vstupu konkurentům do tohoto odvětví nejsou 
kladeny přílišné překážky a pokud by konkurent přišel s podobným nebo dokonce 
širším sortimentem, domnívám se, že by mohl velmi dobře konkurovat. Riziko vstupu 
nových konkurentů není dle mého názoru příliš ovlivnitelné a tedy ani příležitost pro 
ovlivnění této hrozby není nijak velká. Vyjednávací síla dodavatelů je hodnocena jako 
nízká, jelikož existuje obrovské množství dodavatelů, distributorů i výrobců na poli 
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textilní galanterie a proto nepředstavuje pro podnik příliš velkou hrozbu. Z tohoto 
pohledu vzniká podniku příležitost, pro zlepšování vztahů se stávajícími dodavateli 
a vyjednání lepších podmínek, případně budování vztahů nových. Podobně hrozba 
nových substitutů není příliš závažná, riziko je tedy nízké, jelikož substituty, které by 
plnohodnotně nahradily typický sortiment textilní galanterie, pro jejich specifičnost 
téměř nenajdeme. Vysoká je vyjednávací síla zákazníků, jelikož prodejen 
s galanterním sortimentem, i když v mnoha případech nespecializovaných, najdeme 
v dané lokalitě mnoho, blíže viz substituční pojetí konkurence v kapitole 2.5. Tímto je 
galanterii dám prostor pro využití příležitostí k budování vztahů se zákazníky 
a zvyšování jejich spokojenosti. 
 
2.9. Analýza vnitřního prostředí z pohledu hodnoty pro zákazníka 
2.9.1. Identifikace zdrojů podniku 
Hmotné zdroje 
Hmotné zdroje jsou členěny na zdroje finanční, fyzické a technické. Do finančních 
zdrojů Galanterie lze zařadit tržby z prodeje zboží a doplňkových služeb ve formě peněz 
v pokladně a peníze na bankovním účtu určeném pro platby za zboží a další náklady 
spojené s chodem podniku. Z fyzických zdrojů Galanterie vlastní zboží vystavené 
v regálech a částečně ve skladu. Do technických zdrojů patří pokladna, kovový pult 
a různé regály a mobilní telefon používaný k podnikání. 
Nehmotné zdroje 
Nehmotné zdroje Galanterie je možné rozčlenit na reputační materiál a informační 
zdroje. Za reputační zdroj lze považovat dobrou pověst a více než dvacetiletou tradicí 
fungování podniku. Dále je do této skupiny zdrojů možné zařadit kvalitu nabízených 
výrobků i poskytovaných služeb – česká čistírna peří Mareš, kterou je prodejna 
kontaktním místem, má největší síť poboček v ČR. Ceněným zdrojem je také výhodné 
umístění prodejny v centru města. Z informačních zdrojů disponuje podnik mnoha 
kontakty a dobrými vztahy s dodavateli. 
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Lidské zdroje 
Do těchto zdrojů se řadí znalosti, dovednosti, zkušenosti, motivace a struktura 
pracovníků. Majitelka disponuje zkušenostmi se sortimentem textilní galanterie získané 
mnohaletou praxí v oboru. Ve vztahu k provozování prodejny vlastní majitelka nutný 
živnostenský list pro činnosti – maloobchod s textilem, velkoobchod a maloobchod, 
zprostředkování velkoobchodu a velkoobchodu v zastoupení, ubytování. Motivací pro 
majitelku jsou primárně spokojení zákazníci, kteří se opakovaně vrací a samozřejmě 
také finanční ohodnocení ve formě tržeb z prodeje.  
Schopnosti 
Velkou předností je komunikativnost a schopnost jednat s lidmi, tedy jak se zákazníky, 
tak i dodavateli. Důležitou schopností je využívání dlouholetých zkušeností v oboru 
textilní galanterie a s prodejem jako takovým. 
2.9.2. Analýza hodnotového řetězce 
Hodnotový řetězec má za úkol zmapovat komplexně procesy ve společnosti a odhalit 
postup tvorby hodnoty pro zákazníka. Analýza identifikuje klíčové činnosti, které jsou 
kritické pro společnost a podpůrné činnosti, které by podnikatelský subjekt také neměl 
zanedbávat. 
Primární činnosti 
Hlavní činností tohoto podniku je prodej textilní galanterie, sortiment je rozšířen 
o kapesníky, kravaty, deštníky, ponožky, punčochové zboží apod. Doplňkovými 
službami jsou opravy bot a chemické čištění obleků, kabátů a jiného textilu. 
Prodejna je také kontaktním místem pro čištění peří. 
 Řízení vstupních operací - do řízení vstupních operací lze zahrnout objednávku, 
přejímku a naskladnění zboží. Galanterie nabízí široký sortiment zboží, z toho 
důvodu prodejnu zásobuje velké množství dodavatelů. Majitelka vybírá 
dodavatele zejména dle osvědčené kvality a velkého výběru sortimentu 
u dodavatele. Nové dodavatele pak podle výhodné ceny. Mezi největší 
dodavatele textilní galanterie patří společnost Storex (Slovensko), Slegatex 
a Tkaczik, ostatní menší odběry jsou už jen od českých dodavatelů. Nejčastějším 
77 
 
způsobem objednávání je papírová objednávka z katalogu distributora nebo 
zaslaná e-mailem. Tento způsob je však velmi zdlouhavý, zejména při větším 
odběru. Výjimečně je objednáváno i telefonicky. Sortiment galanterie je 
objednáván a doplňován v rozmezí od 2 týdnů, u některých druhů pouze jednou 
ročně (rukavice, čepice). Zboží je dodáváno převážně osobní dodávkou 
distributora, případně poštou. Nejčastěji je dodavatelům placeno hotově v Kč, 
výjimečně převodem na účet. I přesto, že jsou prostory velmi malé, veškeré 
zboží je umístěno přímo do regálů v prodejně nebo skladováno v malé místnosti 
za ní. Některé části prodejny pak na 14 % zákazníků dle průzkumu působí 
neuspořádaně a pro 15 % je prodejna celkově málo přehledná. 
 Poskytování služby a provoz - do oblasti poskytování služeb lze zahrnout 
samotný prodej, který je jednou z klíčových činností, která může ovlivnit 
zákazníkovu spokojenost. Jak dokládá dotazníkové šetření, téměř 26 % 
dotazovaných navštěvuje galanterii právě z důvodu příjemného prostředí 
a poradenství. Do provozu prodejny je možné zařadit doplňování chybějícího 
sortimentu, urovnávání zboží v regálech, dále také evidenci nákladů a tržeb 
z prodeje, vedení daňové evidence, v neposlední řadě udržování čistoty a péče 
o vybavení prodejny.  
 Řízení výstupních operací - zahrnuje prodej zboží zákazníkovi a inkasování 
platby, případně sdělení aktuálních slev či výhod nebo doporučení na některé 
nové produkty v prodejně. Následuje předání zakoupeného zboží zákazníkovi 
v papírovém pytlíku nebo igelitové tašce.  
 Marketing - marketingové činnosti galanterie spočívají v reklamní činnosti, 
kterou však majitelka prodejny příliš nerozvíjí. O sortimentu se kolemjdoucí 
částečně mohou dozvědět z výlohy. Prodejna se nachází hned u hlavní silnice, 
téměř v křižovatce, avšak díky bílému písmu a částečné průhlednosti nejsou 
zejména drobné nápisy z větší dálky dostatečně viditelné. Kupujícím jsou pak 
aktuální informace poskytovány přímo v prodejně. Dle provedeného průzkumu 
se téměř 42 % dotázaných dozvědělo o galanterii díky tomu, že osobně znají 
majitelku, 31 % pak z doporučení od známých a necelá čtvrtina díky tomu, že je 
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galanterie téměř v centru nebo proto, že jsou místní a znají zábřežské obchody. 
Několik jedinců se o této galanterii dozvědělo při hledání čistírny oděvů, kterou 
prodejna provozuje jako doplňkovou službu, tedy díky reklamě provozovatele 
čistírny na internetu. Z výzkumné metody fokus group pak dále vyplynulo, že by 
polovina zúčastněných rovněž uvítala zjišťování informací o galanterii právě na 
internetu. Tato odpověď se v ojedinělých případech vyskytla také 
v dotazníkovém průzkumu. 
 Doplňkové služby – za nadstandardní služby je možné považovat doplňkové 
služby, jako jsou opravy bot, chemické čištění obleků, kabátů a dalšího různého 
textilu a je také kontaktním místem pro čištění peří a péřové výroby. Tyto služby 
však nejsou pro veřejnost dostatečně známé. Prodávající je připravena 
poskytnout poradenství k prodávanému sortimentu, jelikož ne každý, kdo přijde 
do prodejny, přesně ví, jak se zboží, které potřebuje, přesně jmenuje.  
Podpůrné činnosti 
 Obstaravatelská činnost – jak již bylo uvedeno výše, vstupní logistika je 
zabezpečována mnoha dodavateli. Podnik spolupracuje s velkým počtem 
společností, a jelikož je na trhu nepřeberné množství velkoobchodníků 
s galanterním sortimentem, není závislá na žádném z nich. Ovšem dlouhodobá 
spolupráce dává podniku lepší možnosti, jako například vyjednání lepších cen, 
rychlost dodávek, možnosti platby, apod. Veškeré podmínky si vyjednává opět 
sama majitelka. 
 Technologický rozvoj – do této oblasti mohu zařadit sledování trendů, 
z hlediska materiálu, aktuálních zálib (gumičky, provázky, háčkování), změnu 
výzdoby a drobné obměny nebo rozšíření sortimentu v období Vánoc, 
Velikonoc, roční období, apod. Tímto se firma snaží držet krok s konkurencí, ale 
zejména přizpůsobovat sortiment požadavkům zákazníků, což je v dnešní 
době téměř nutností. Kromě sledování trendů z oblasti prodejního sortimentu je 
také důležité sledovat nové technické pokroky. Dle průzkumu 55 % 
dotazovaných chybí v prodejně platební terminál s možností platby kartou. Co 
se týče vnitřního vybavení, některé regály jsou novější, ale většina je staršího 
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data (viz pokladna z roku 19xx), ale hlavně každý z jiného materiálu, najdeme 
zde dřevěné, kovové i plastové regály a police. 
 Řízení pracovních sil - jelikož je zaměstnankyní sama majitelka, není zde koho 
řídit. Majitelka by přesto měla dbát na jistou sebekázeň, chodit do prodejny včas 
dle otevírací doby apod., neustále se vzdělávat, sledovat trendy v oboru 
podnikání, legislativě, atd. V ojedinělých případech jí v prodejně vypomáhá 
brigádnice, takže je potřeba ji informovat o změnách v obchodě, novém 
sortimentu, případných přejímkách zboží od dodavatelů, atd. Prostředí i vztahy 
uvnitř prodejny jsou přátelské, téměř až rodinné. Prodávající se k zákazníkům 
chová příjemně a vstřícně a je ochotná poradit, díky čemuž tuto galanterii 
vyhledává 25 % respondentů, kteří se zúčastnili dotazníkového šetření. 
 Infrastruktura firmy – jak již bylo řečeno, majitelkou a zároveň jediným 
zaměstnancem je jedna osoba. Organizační struktura je tedy zcela jednoduchá. 
Důležité je v této oblasti finanční řízení. Financování nákladů podniku probíhá 
z vlastních zdrojů, tedy z prodeje zboží a doplňkových služeb. Většina zisku je 
v krátké době opět vložena do podniku zpět ve formě zásob, kterých je 
v prodejně drženo značné množství. Je to zejména z důvodu širokého 
sortimentu, který musí být k dispozici ve všech druzích a barvách (bavlna jedné 
barvy v několika odstínech, apod.), na čemž si majitelka staví svou pověst. 
Z důvodu širokého výběru sortimentu navštěvuje právě tuto prodejnu 31 % 
dotázaných. Velice podstatná je pečlivá administrativní činnost. 
2.9.3. Vyhodnocení konkurenční výhody a hodnoty pro zákazníka 
Na základě analýzy hodnotového řetězce a hodnot zpracované autorkou, se 
zakomponováním hodnot, které vnímá majitelka prodejny, byly jako zásadní 
identifikovány faktory, které vytváří hodnotu pro zákazníka a dotvářejí konkurenční 
výhodu Galanterie. K jednotlivým činnostem byly následně přiřazeny zdroje pro rozvoj 
konkurenční výhody.  
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Tabulka 7: Hodnota pro zákazníka vyplývající z hodnotového řetězce 
Část řetězce Činnost Hodnota Zdroje 
Primární činnosti 
Řízení vstupních 
operací 
Jednání s dodavateli 
Přijatelné ceny 
Schopnosti 
Dostupnost zboží 
Kvalita 
Objednávka Velký výběr 
Doručení zboží Připravenost 
Přejímka a naskladnění zboží Dostupnost zboží Hmotné 
Poskytování 
služby a provoz 
Prodej 
Důvěra 
Lidské 
zdroje, 
schopnosti 
Odbornost 
Příjemné jednání 
Informovanost 
Doplňování chybějícího sortimentu Dostupnost zboží 
Hmotné 
Urovnávání zboží v regálech 
Dostupnost zboží 
Příjemné prostředí 
Vedení daňové evidence Spolehlivost 
Lidské zdroje 
Udržování čistoty v prodejně Příjemné prostředí 
Řízení 
výstupních 
operací 
Inkasování platby Přijatelné ceny 
Hmotné 
Předání zboží zákazníkovi Spokojenost 
Marketing 
Výloha Informovanost 
Hmotné, 
lidské zdroje 
Poskytování informací zákazníkům Informovanost 
Schopnosti, 
nehmotné 
Reklama na internetu dodavatele Informovanost Nehmotné 
Doplňkové 
služby 
Poradenství 
Profesionalita 
Lidské zdroje 
Odbornost 
Důvěra 
Serióznost 
Záruka na některé druhy zboží 
Jistota 
Nehmotné Kvalita 
Serióznost 
Poskytování dalších služeb (čistírna, apod.) 
Kvalita 
Nehmotné 
Komplexnost 
Podpůrné činnosti  
Obstaravatelská 
činnost 
Spolupráce s dodavateli, činnosti vedoucí ke 
zkvalitňování vztahů s dodavateli 
Přijatelné ceny 
Nehmotné 
Kvalita 
Dostupnost zboží 
Funkčnost 
Velký výběr 
Technologický Obměna techniky a vybavení Příjemné prostředí Hmotné 
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rozvoj Sledování aktuálních trendů Připravenost 
Obměna výzdoby Připravenost 
Řízení 
pracovních sil 
Sebekázeň, vzdělávání 
Serióznost 
Schopnosti, 
Lidské zdroje 
Odbornost 
Informovanost 
Spolehlivost 
Infrastruktura 
Administrativní činnost, sledování 
finančních toků 
Přehlednost Lidské 
zdroje, 
schopnosti 
Jistota 
Uspořádanost 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
2.9.4. Dotazníkový průzkum 
Časový harmonogram 
Tabulka 8: Časový harmonogram dotazníkového průzkumu a focus group 
Fáze dotazníkového šetření 9. - 27. 2. 3.3. 8.3. 9. - 15. 3. 16. - 27. 3. 28. - 30. 3. 
Přípravná fáze             
Focus group I.             
Focus group II.             
Příprava a tisk dotazníků             
Vlastní průzkum              
Sběr, zpracování a analýza informací             
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Pro analýzu spokojenosti zákazníků podniku a jejich nákupního chování byl zvolen 
dotazníkový průzkum. Samotnému průzkumu předcházelo několik fází, které jsou blíže 
popsány v příloze č. 5.  
Průzkumu se zúčastnilo celkem 146 respondentů, avšak použitelných bylo pouze 133 
dotazníků. 43 respondentů odpovědělo písemně přímo v prodejně, 90 respondentů 
odpovědělo elektronicky. Respondenti byli vybírání z řad zákazníků Galanterie, kteří 
alespoň jednou nakoupili v uplynulých měsících zboží v této prodejně. 
Cílem dotazování bylo zjistit celkovou spokojenost zákazníků zaměřenou především na 
prodejní prostory, sortiment či výši ceny, dále objasnění preferencí a jiných nákupních 
zvyklostí, informovanosti o podniku a jeho službách. Dotazník obsahoval 15 otázek a 
dělil se na 2 části. Vzor dotazníku obsahuje Příloha 5.  
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Vyhodnocení jednotlivých odpovědí 
Otázka č. 14 zjišťuje pohlaví respondentů. Podle očekávání galanterii navštěvují 
především ženy, v 86 % případů, ve 14 % případů se jednalo o muže. Muži dle 
průzkumu vyhledávají tuto Galanterii zejména díky jejím doplňkovým službám. 
Nejvíce si zde nechávají čistit obleky a spravovat boty. 
 
Graf 3: Pohlaví respondentů  
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Otázkou č. 12 byl zjišťován věk respondentů. Věkové rozložení je dle průzkumu 
poměrně rovnoměrně rozložené. Nejpočetnější je věková skupina 41-50 a 51-60 let, což 
může být způsobeno mimo jiné i tím, že nakupují galanterní potřeby i pro svoje rodiče, 
kteří se tak často do města nedostanou, blíže viz následující Graf 4. 
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MUŽ
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Graf 4: Věk respondentů  
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Otázka č. 13 mapuje status respondentů. Dle věku respondentů není překvapivé, že 
61 % z nich bylo zaměstnaných. Další skupinu tvoří důchodci, kterých odpovědělo 
17 %. Zbývající procenta patřila živnostníkům a maminkám na mateřské dovolené. 
Nejméně pak Galanterii navštěvují studenti a nezaměstnaní lidé. 
Úkolem otázky č. 15 bylo zmapovat, odkud nejčastěji zákazníci do Galanterie 
přicházejí. Z průzkumu vyplynulo, že podnik navštěvují zákazníci z více než 20 obcí. 
Většina jich se nachází do vzdálenosti 10 km, Největší část – 66 % tvoří zákazníci 
přímo ze Zábřehu, tedy z místa, kde je prodejna nachází. Zbývajících 34 % je rozděleno 
mezi obce, které se nacházejí ve většině případů ve vzdálenosti do 10 km. Avšak 
několik z nich například Štíty nebo dokonce Olomouc jsou mnohem vzdálenější, viz 
Příloha 3. Největším motivem nákupu v této prodejně u takto vzdálených obcí je 
zaměstnání v Zábřehu a okolí nebo návštěva příbuzných. Výčet všech odpovědí je 
uveden v Příloze 7. 
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Graf 5: Geografické rozmístění zákazníků  
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Otázka č. 4 se zabývala zjištěním, jaké typy zboží nebo služeb zákazníci vyhledávají. 
V 19 % případů respondenti nakupují šicí potřeby, zejména nitě a jehly. Další příčky 
téměř shodně obsadila bavlna a vlna, zipy, knoflíky a možnost různé, kdy respondenti 
nakupují pokaždé něco jiného. 8 % respondentů navštíví galanterii výhradně kvůli 
doplňkovým službám (opravna bot, čistírna, sběrna peří). Zbylé odpovědi jsou pod 6 %. 
Zákazníci uváděli, že nakupují různé stuhy, gumy, deštníky apod. Přehled všech 
odpovědí je uveden v Příloze 7. 
Otázka č. 1 pak mapuje, jak často zákazníci v galanterii uskutečňují svoje nákupy. 
28 % respondentů navštěvuje prodejnu pouze příležitostně, jen když něco nutně 
potřebují, velkou část 25 % a 23 % pak paradoxně tvoří respondenti, kteří vyhledávají 
Galanterii několikrát do měsíce. Podrobnější údaje nabízí Graf 6.  
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Graf 6: Frekvence nákupů respondentů  
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Z průzkumu dále vyplývá, že zákazníci v této galanterii raději nakupují častěji po 
menších objemech nákupů. V otázce č. 5 největší skupina respondentů (42 %) 
odpověděla, že jejich průměrné nákupy nepřevyšují 100 Kč, 29 % pak nakoupí do 200 
Kč a 20 % do 300 Kč. Zbývající procenta pak tvoří nákupy nad 300 Kč. Z průzkumu 
vyplynulo, že jsou to převážně ženy ve věku 51-60 let, které využívají doplňkových 
služeb nebo kupují vlnu a bavlnu.  
Další skupina otázek pak zjišťuje důvody preference Galanterie paní Böhmové, zdroje, 
kde zjišťují informace, z jakého důvodu zákazníci navštěvují podniky s podobným 
sortimentem a spokojenost zákazníků s prodejními prostory, sortimentem a prodávající.  
V otázce č. 2 měli respondenti za úkol vybrat z možností maximálně 3 důvody, které je 
podněcují k nákupu právě v této Galanterii. Z průzkumu vyplynulo, že nejvíce 
respondentů vyhledává tuto Galanterii zejména díky příjemné a ochotné prodavačce – 
24 %. Dalším významným důvodem je výhodná poloha v centru města a široký 
sortiment zboží. 13 % dotazovaných vyhledává Galanterii díky doplňkovým službám, 
které nabízí a přijatelným cenám sortimentu. Dalšími důvody byly kvalita zboží či 
předešlá zkušenost. 
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Graf 7: Důvody preference Galanterie (134 respondentů) 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Otázka č. 3 zjišťovala, odkud se respondenti zákazníci dozvěděli o podniku. 35 % 
respondentů se o Galanterii dozvědělo, protože osobně znají majitelku. Druhá skupina 
31 % se o podniku dozvěděla z doporučení svých kolegů, známých nebo přátel. Velké 
množství oslovených, necelých 28 % vybralo otevřenou možnost jiné. Nejvíce 
respondentů napsalo, že prodejnu znají díky její dlouholeté tradici, varianta byla, že se 
nachází v centru města a dozvěděli se o ní například při pochůzce po městě nebo 
v Zábřehu bydlí a znají tak místní podniky. Několik jedinců se o galanterii dozvědělo 
právě díky vyplnění dotazníku. 
 
Graf 8: Zdroj získávání zákazníků  
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Dle odpovědí respondentů na otázku č. 7 téměř 50 % oslovených chybí v prodejně 
platební terminál. 18 % zákazníků by uvítalo větší výběr zboží, stejné procento 
z vybraných odpovědí nevybralo a přiklonilo k jiné možnosti. 10 z 19 zákazníků by 
uvítalo prostornější prodejnu, 9 respondentů bylo spokojených a uvedli, že by nic 
neměnili. 14 % oslovených se přiklonilo k nižším cenám některého druhu zboží nebo 
slevových akcí, zejména pak ale doplňkových služeb. Dle odpovědí je pravděpodobné, 
že zákazníci jsou spokojeni s prodávající i kvalitou nabízeného zboží, jelikož tato 
možnost nebyla označena ani jednou.  
 
Graf 9: Co by zákazníci v prodejně uvítali  
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Další otázka č. 9 se zaměřovala na to, zda současní zákazníci navštěvují také jiné 
Galanterie nebo obchody s podobným sortimentem. Z průzkumu vyplynulo, že přibližně 
60 % zákazníků i přes svou spokojenost a preference Galanterie Ivety Böhmové 
navštěvuje také jiné podobné podniky. Zbylých 40 % pak zůstává věrných pouze 
zkoumanému podniku. Někteří respondenti přímo jmenovali konkrétní konkurenty, 
někteří pouze uvedli ANO nebo NE. 
Navazující otázka č. 10 mapuje nejčastější motivy k návštěvě jiného podniku 
s podobným typem sortimentu, kterými dle průzkumu byly z 35 % blízkost obchodu 
u místa bydliště, práce nebo nutnost koupě zboží, pokud se respondent aktuálně nachází 
v jiném městě. Jako druhou nejčastější odpověď 30 % respondentů vybralo možnost 
jiné, kde mohli uvést jiný důvod, který nebyl v nabídce. Ke konkurenční firmě jdou 
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například z důvodu, pokud chybí něco ze sortimentu nebo mají vhodnější otevírací 
dobu. Několik respondentů využívá i nákupů přes internet nebo si galanterii vytipuje 
podle dostupných informací na internetových stránkách. 14 % oslovených vybere ten 
nejbližší podnik při čekání na svůj autobus nebo vlak. Nejméně zákazníci chodí ke 
konkurenci z důvodu příjemnějšího prostředí a nižších cen.  
 
Graf 10: Nejčastější motivy k nákupu v jiné galanterii 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Otevřená otázka č. 11 zjišťovala různé motivy, které zákazníky vedou k opakovaným 
nákupům do zkoumané prodejny. 21 % respondentů nevědělo, jak na otázku odpovědět, 
16 % do Galanterie opakovaně přivede široký sortiment a promptní doobjednání 
chybějícího zboží. Stejné procento se ráno vrací do příjemného prostředí s ochotnou 
prodavačkou, která se vyzná v trendech a dokáže poradit. Téměř stejně velká skupina 
15 % respondentů se shodla na tom, že by se vraceli díky věrnostním či některým 
dalším slevám. Další důvody jsou uvedeny v následujícím Grafu 11.  
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Graf 11: Motivy k opakovanému nákupu v Galanterii 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
V otázce č. 6 se měli respondenti vyjádřit k rozmístění sortimentu a jeho uspořádanosti 
v prodejně. Oproti výstupům z focus groups, kde uspořádanost účastníci nehodnotili 
příliš kladně, překvapivě 64 % respondentů z průzkumu jej ohodnotilo jako uspořádané. 
16 % hodnotilo rozmístění jako málo přehledné a 14 % se zdály nepřehledné jen některé 
části. Pouze malé procento pak klasifikovalo rozmístění sortimentu jako neuspořádané 
a chaotické. 
 
Graf 12: Hodnocení uspořádanosti sortimentu  
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Úkolem respondentů v otázce č. 8 bylo vyjádřit svou spokojenost s prodejnou jako 
celkem pomocí hvězdiček, kdy 1 znamenala nejméně spokojený a 5 nejvíce. Z Grafu 13 
je patrné, že se celkově v prodejně zákazníci cítí velmi dobře a jsou s ní spokojeni. 
63 respondentů, což je přibližně 47 %, jí udělilo 4 hvězdy. Druhou největší skupinou 
bylo 32 zákazníků, kteří by v ní nic neměnili (24 %). Průměrného hodnocení se 
prodejně dostalo od 23 % dotazovaných. Jako podprůměrnou ji pak posoudilo pouze 
6 % respondentů.   
 
Graf 13: Celkové zhodnocení prodejny (celkem 134 odpovědí) 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
2.9.5. Vyhodnocení hodnoty pro zákazníka 
V rámci dotazníkového průzkumu, focus group a z analýzy hodnotového řetězce bylo 
identifikováno 7 klíčových hodnot, které jsou pro zákazníky Galanterie důležité. 
S těmito hodnotami se ztotožňuje i majitelka prodejny. 
Tabulka 9: Hodnota pro zákazníka 
Hodnota pro zákazníka 
1) Příjemné prostředí 
2) Vstřícné a ochotné jednání 
3) Informovanost a poradenství 
4) Velký výběr 
5) Přijatelné ceny 
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6) Jistota kvality, funkčnosti 
7) Poloha prodejny 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Příjemné prostředí je hodnota, kterou zákazník při návštěvě prodejny vnímá jako 
jednu z nejdůležitějších. Příjemným prostředím je myšlena čistota, příjemná vůně, 
uspořádanost prostoru, vzhled prodejny, apod. Tato hodnota je vnímána nejvíce při 
vstupu do prodejny a také při samotném obsloužení. Zahrnuje také vstřícnost a ochotu 
při nákupu. Zajištění této hodnota je v režii prodávající. S příjemným prostředím úzce 
souvisí příjemné jednání. Zahrnuje vstřícnost a ochotu. Tuto hodnotu opět zákazník 
vnímá při každé činnosti, kdy je v interakci s prodávající. Dále se jedná o poskytování 
informací a poradenství. V případě potřeby by prodávající měla vhodně zareagovat na 
dotaz a umět poradit. V případě chybějícího sortimentu pak zákazníkovi nabídnout 
řešení, jinou variantu nebo odkázat na jinou prodejnu. 
Velká část respondentů odpověděla, že vyhledává právě tuto prodejnu zejména díky 
velkému výběru sortimentu, který nabízí. Pro mnoho zákazníků je pak z nich 
doplňkové služby (čistírna, opravna obuvi). Jistota kvality a funkčnosti je hodnota, 
která v sobě zahrnuje jistotu dostání takové kvality zboží, pro kterou zákazník přišel. 
Kvalita je také očekávána u doplňkových služeb. U zboží, které podléhá záruce 
(deštníky) zákazník vyžaduje jistotu jeho výměny při poškození nebo rozbití. 
Předností pro zákazníka a tedy i jistá přidaná hodnota je vnímání ceny. Cenu ve většině 
případů v těchto typech prodejen zákazníci příliš neřeší, pokud zrovna nekupují větší 
množství zboží (například vlny). Avšak shodli se na tom, že jsou ceny přijatelné 
a považují je za nižší než u konkurence. Ceny jsou ovlivnitelné také vyjednáním 
výhodných podmínek s dodavateli, díky nimž je následně možné poskytnout zajímavější 
ceny pro zákazníky. 
Velmi pozitivně zákazníci vnímají polohu prodejny v centru města. Díky dobré poloze 
a dostupnosti 22 % zákazníků navštíví právě tuto prodejnu. 
Pocit uspokojení by měl nastat po předání zakoupeného vybraného zboží či kvalitně 
poskytnuté službě čistírny převzetím opravené obuvi. Uspokojení úzce souvisí se 
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spokojeností se službami, zkušenostmi prodávající, kvalitou, cenou nebo i získanými 
informacemi. 
Vnímaná negativa 
Z provedených analýz lze kromě pozitivních hodnot vyvodit také několik negativních, 
které na zákazníky nepůsobí kladně a mohly by snižovat konkurenceschopnost celého 
podniku. Nejvíce je strany zákazníků negativně vnímána neuspořádanost některých 
částí sortimentu, mnoho zákazníků by uvítalo prostornější prodejnu nebo možnost 
provést platbu přes platební terminál. I přes zákaznickou spokojenost související 
s poměrně velkým výběrem sortimentu 60 % stálých zákazníků v krajních případech 
vyhledává i jiné galanterie, zejména z důvodu aktuálně chybějícího produktu. 
Podobně je tomu i u cen, které zákazníci a respondenti považují za přijatelné, avšak 
u některého typu zboží by očekávali ceny o něco nižší, případně zavedení slevových 
akcí či odměn za věrnost. 
2.9.6. Hodnota pro zákazníka a odolnost vůči konkurenci 
Tabulka 10: Schopnost imitace a hodnota pro zákazníka 
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Zdroj: (vlastní zpracování podle (ZICH, 2012)) 
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uspokojit potřeby zákazníka srovnatelným řešením). Z výše uvedených analýz 
vyplynulo následujících 7 hodnot, které jsou pro zákazníka nejdůležitější: 
1) Příjemné prostředí 
2) Vstřícné a ochotné jednání 
3) Informovanost a poradenství 
4) Široký sortiment, velký výběr 
5) Přijatelné ceny 
6) Jistota kvality, funkčnosti 
7) Poloha prodejny 
Tyto hodnoty byly porovnávány s nejvýznamnějším konkurentem. Při posuzování jsou 
za hlavní kritéria považována lokalita, cenové rozpětí, prodejnost hlavního sortimentu 
(vlna, bavlna) a jeho šířka. Díky těmto kritériím byl za hlavního konkurenta vybrán 
bytový textil, který vlastní Světlana Opravilová – Vepřková. Tato prodejna se nachází 
asi 50 metrů od zkoumaného podniku. Primárně je zaměřená na bytový textil a jako 
doplňkový sortiment nabízí prodej vlny a bavlny, díky čemuž může odvést část 
zákazníků Galanterie. Jiná galanterie, která by nabízela naprosto stejný sortiment, jako 
analyzovaná, se přímo v Zábřehu nevyskytuje. Kdybychom neuvažovali hledisko 
lokality, počet konkurujících firem by se rozrostl. Nejbližší prodejnu, která nabízí 
srovnatelný sortiment, i další doplňkové služby najdeme v Mohelnici – textilní zboží 
Věra Berková, vzdálené přibližně 15 km od zkoumaného podniku. Dalším konkurentem 
by byla TEXPA Pavlasová, s.r.o., která je vzdálena asi 18 km. Nabízí podobně jako 
hlavní konkurent rozsáhlý sortiment bytového textilu a v menším množství i textilní 
galanterie. Konkurovala by tak co do velikosti a částečně i sortimentu textilní 
galanterie. O tomto podniku je ze všech konkurentů na různých internetových stránkách 
nejvíce dostupných informací. 
Největší hodnotu pro zákazníka tvoří šíře nabízeného sortimentu a příjemné prostředí 
prodejny. Schopnost imitace ze strany hlavního konkurenta je k těmto hodnotám 
průměrná. Přijatelnost cen zboží znamená pro zákazníka taktéž vysokou hodnotu avšak 
schopnost imitace je průměrná. Průměrnou hodnotu i průměrnou schopnost imitace 
znamená informovanost a poradenství. Vstřícné a ochotné jednání, jistota kvality 
a funkčnosti zboží (včetně poskytovaných záruk) a také dobrá dostupnost prodejny 
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znamená pro zákazníky vysokou hodnotu a hlavní konkurent je schopen tyto výhody 
obstojně imitovat. 
Cílem navrhovaných opatření bude posilovat konkurenční výhody Galanterie, aby 
bylo konkurentům znesnadněno nebo úplně znemožněno napodobení konkurenčních 
výhod.  
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2.10. SWOT analýza 
Z výše provedených analýz vybraného podniku je v následující kapitole vypracována 
souhrnná analýza SWOT. 
V Příloze 8 a 9 je uveden seznam slabých a silných stránek podniku, který byl sestaven 
na základě analýzy vnitřního prostředí. V Příloze 10 a 11 pak soupis příležitostí 
a hrozeb, který vychází z analýzy vnějšího prostředí. Byly vybírány takové faktory, 
které mají vést k posílení rozvoje nebo ke zvyšování konkurenceschopnosti firmy. 
Jednotlivým faktorům je následně přiřazena váha, podle které je porovnávána jejich 
důležitost, zvoleno je třístupňové hodnocení. (Bazant.wordpress.com, 2010) 
Tabulka 11: Hodnocení ve SWOT matici 
Hodnocení 
1 Znak je důležitější než porovnávaný 
0,5 Váha znaku je stejná 
0 Znak je méně důležitý než porovnávaný 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Podle posouzení důležitosti mezi prvky matic jsou následně u jednotlivých faktorů 
součtem procentuelně vyjádřeny váhy. Seznam šesti nejvlivnějších silných, slabých 
stránek, příležitostí a hrozeb je uveden v následujících tabulkách. 
Tabulka 12: Nejdůležitější prvky z kategorie silné stránky 
Název silné stránky Označení Váha v % 
Přátelské až rodinné prostředí S2 10,00 
Dobré vztahy se zákazníky – individuální přístup S3 10,91 
Velikost portfolia zboží S5 10,00 
Kvalita prodávaného zboží S6 12,73 
Dlouholeté zkušenosti v oboru – odbornost S7 13,64 
Doplňkové služby  S10 10,91 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Tabulka 13: Nejdůležitější prvky z kategorie slabé stránky 
Název slabé stránky Označení Váha v % 
Malá prodejní plocha W2 11,50 
Malé skladovací prostory W3 10,30 
Téměř žádná propagace podniku W9 12,80 
Špatná informovanost o změnách a novinkách v podniku W10 10,90 
Velká konkurence v oboru W11 10,30 
Absence vize a cíle W13 11,50 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Tabulka 14: Nejdůležitější prvky z kategorie příležitostí 
Název příležitosti Označení Váha v % 
Dlouhodobé vztahy s dodavateli O4 7,95 
Dlouhodobé a kvalitní vztahy se zákazníky O6 10,9 
Získání nového zákazníka O7 7,95 
Lepší informovanost o podniku i jeho službách O8 8,37 
Reklamní činnosti O9 8,37 
Zefektivnění objednávání zboží O10 7,53 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Tabulka 15:  Nejdůležitější prvky z kategorie hrozeb 
Název hrozby Označení Váha v % 
Neochota vzdělávat se  T1 13,46 
Nižší ceny u konkurentů T3 8,65 
Špatná informovanost zákazníků T4 8,65 
Rozšiřování sortimentu konkurenčních firem T8 9,62 
Uzákonění legislativy o elektronické evidenci tržeb T9 9,62 
Neudržení dobrého jména T11 13,46 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
2.10.1. Závislosti ve SWOT matici 
Po vyhodnocení vah je dalším úkolem provést zhodnocení vzájemných vztahů mezi 
jednotlivými oblastmi (S-O, W-O, S-T, W-T). Hodnotící škálou je rozmezí 1 až 5, kde 1 
vyjadřuje téměř nezávislost a 5 velmi úzký a důležitý vztah mezi faktory. Pro negativní 
vztahy je zapisováno navíc ještě záporné znaménko (Bazant.wordpress.com, 2010). 
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Závislosti mezi těmito oblastmi jsou uvedeny v Přílohách 14, 15, 16 a 17. Výsledkem je 
pak zkrácená SWOT matice, kterou nabízí Tabulka 16. 
 
Tabulka 16: Výsledek vzájemného působení faktorů ve SWOT matici 
 Silné stránky (S) Slabé stránky (W) 
 Příležitosti (O) 106 60 
Hrozby (T) 36 58 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Z Tabulky 16 vyplývá, že nejvíce faktorů ohodnocených velkou závislostí je ve 
skupině S – O, existuje proto velká závislost mezi silnými stránkami a příležitostmi 
a na tuto skupinu by měla být pozornost zaměřena nejvíce. Dalšími oblastmi 
s nezanedbatelnou závislostí je skupina W – O a W – T, jejich ohodnocení vychází 
téměř shodně. Tyto výsledky naznačují, že existují souvislosti i mezi slabými stránkami 
a příležitostí a rovněž i mezi slabými stránkami a možným ohrožením podniku. Naopak 
nejméně provázané jsou mezi sebou silné stránky a hrozby. 
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3. Vlastní návrhy řešení 
3.1. Východiska pro návrhy řešení 
Navrhovaná opatření vyplývající ze souhrnné SWOT analýzy se týkají posílení 
konkurenceschopnosti a rozvoje analyzované firmy. Na základě provedených analýz 
je prostřednictvím SWOT matice vyhodnoceno, že v textilní galanterii Ivety Böhmové 
je zapotřebí se zaměřit nejvíce na oblast S – O, tedy využití konkrétních silných stránek 
k získání nadefinovaných příležitostí. Dále by se firma měla soustředit na oblast W – O, 
kdy by vhodnými opatřeními mělo dojít k oslabení vlivu slabých stránek pro využití 
navazujících příležitostí a v neposlední řadě i oblast W – T, za účelem eliminace 
slabých stránek a zmírnění dopadů možných ohrožení podniku. Pro tvorbu návrhů 
řešení poslouží jako východiska faktory z oblastí (S – O, W – O a W – T), ve kterých 
byly nejvyšší závislosti a nejvyšší procento váhy, viz Tabulky 12, 13 a 14. Aby opatření 
byla účinná a vedla k posílení konkurenceschopnosti, je zapotřebí k tvorbě návrhů 
přistupovat komplexně. Je důležité zamyslet se nad budoucím rozvojem a směrem, 
kterým se chce Galanterie ubírat, tedy primárně stanovit vizi, misi a také definovat 
konkrétní strategické cíle, následně pak vybrat konkurenční výhodu. 
Mezi oblasti, které je třeba posílit, patří z pohledu konkurenceschopnosti šíře 
prodávaného zboží, aby byli uspokojeni i ti nejnáročnější zákazníci. Tuto nabídku 
sortimentu a dalších doplňkových služeb je nutno rozšířit do povědomí a vhodnými 
prostředky upoutat pozornost potenciálních zákazníků, kteří prodejnu dosud 
nenavštívili. V neposlední řadě také rozvíjet oblast budování vztahů se stávajícími 
zákazníky. Z dotazníkového šetření vyplynulo, že většinu nakupujících tvoří 
zaměstnané nebo podnikající ženy, další skupinou jsou důchodkyně. Většina zákaznic 
pochází přímo z místa, kde se prodejna nachází, tedy ze Zábřehu na Moravě, další 
velkou skupinou jsou zákaznici z okolních asi 20 vesnic. Proto je třeba zaměřit se i na 
tyto skupiny zákazníků, a použít vhodná opatření k jejich větší spokojenosti 
a pravidelné návštěvnosti a odměnit je za jejich věrnost. Výsledkem by mělo být 
zamezení stávajícím zákazníkům, aby nakupovali galanterní sortiment od 
nespecializované konkurence, navýšení počtu nových zákazníků a následně zvyšování 
denních tržeb.  
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Z pohledu hodnotového řetězce se jedná u primárních činností o oblast poskytování 
služeb a provoz, marketing, kde je podstatné zákazníka informovat o nabízeném 
sortimentu a dalších doplňkových službách. Pro spokojenost všech zákazníků, ne jen 
těch nových, je důležité postarat se i o stávající zákazníky, kteří do prodejny chodí 
nakupovat, ale příležitostně zajdou také ke konkurenci. Je tedy vhodné zavést nějaké 
výhody i pro ně, v hodnotovém řetězci se jedná o doplňkové služby. U podpůrných 
činností je potřeba se zaměřit na oblast technologického rozvoje a řízení pracovních 
sil. 
3.2. Vize 
Působnost galanterie má dlouholetou tradici a sahá až do roku 1992. Od té doby prošla 
prodejna mnoha úpravami, obměnami sortimentu a změnami vlastníků. Možná i právě 
z těchto důvodu a nejednotnosti v názorech na směr, jakým se má podnikání ubírat, 
nebyla doposud v písemné formě definována vize ani mise. Za pomocí majitelky, při 
konzultaci na toto téma, byly nyní její představy o vizi a o dalším působení firmy 
upřesněny a nadefinovány. 
Textilní galanterie Iveta Böhmová se chce do dvou let stát vyhledávanou 
specializovanou firmou v oblasti prodeje textilní galanterie v šumperském okrese. 
Přesná formulace a zveřejnění vize galanterie je pro zákazníka i veřejnost signálem, že 
firma přemýšlí o své budoucnosti a chce se dále rozvíjet. Je také jedním z faktorů, který 
napomáhá posílit konkurenceschopnost, proto by vize této společnosti mohla být 
definovaná takto:  
„Chceme se do dvou let stát vyhledávanou specializovanou prodejnou textilní 
galanterie v šumperském okrese.“ 
3.3. Mise 
Podobně i misí utvrzuje firma své okolí v tom, že má jasno, jakým směrem se chce 
ubírat, jaké je její poslání a měla by korespondovat se stanovenou vizí. Prodejna chce 
nabízet svým zákazníkům široké portfolio produktů textilní galanterie a svou nabídkou 
rozšířit o další související doplňující služby. Důraz je kladen na osobitý přístup ke 
každému zákazníkovi a uspokojení i nestandardních požadavků. K naplnění stanovené 
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vize (stát se vyhledávanou specializovanou prodejnou textilní galanterie v přilehlém 
okolí) je důležité zákazníkům poskytnout právě tak široký výběr a kvalitu, které 
uspokojí i náročné klienty, jako jsou švadleny. Spolu s tím je nutné návštěvníky 
zaujmout pěkným prostředím, profesionalitou, vstřícným a ochotným jednáním. 
Rozdílný prozákaznický přístup je klíčovým faktorem k vydobytí konkurenční výhody 
a dosažení úspěchu. Stanovená mise by tak mohla vypadat následujícím způsobem. 
Potřebujete zip či knoflík nestandardních materiálů a barev? Potřebujete poradit? 
Navštivte prodejnu s dlouholetou tradicí a zkušenostmi a vyberte si z uceleného 
sortimentu textilní galanterie. Nabízíme až 30 druhů barev vlny a bavlny, přízí, nití, 
knoflíků, zipů, stuh, gum a dalších druhů textilní galanterie. Vždy se snažíme vyjít vstříc 
zákazníkům. Čeká na Vás stále příjemný personál snažící se vyhovět každému Vašemu 
požadavku. 
Mise navazuje na stanovenou vizi. Jelikož je jediným vlastníkem Galanterie jedna 
osoba a nejdůležitějším je pro ni zákazník, je tomu uzpůsobena i mise a formulována 
tak, aby upoutala zákazníka, vybídla jej k návštěvě prodejny a následnému nákupu. 
3.4. Cíle firmy 
K naplnění vize je zapotřebí formulovat cíle, kterými jí má být dosaženo. Ze SWOT 
analýzy vyplynul seznam silných a slabých stránek. Při posilování silných 
a oslabováním slabých stránek by firma měla dospět k dosažení vybraných příležitostí, 
zeslabení vlivu hrozeb a přiblížit se tak k naplnění svých cílů. 
Firma se chce do dvou let stát vyhledávanou specializovanou prodejnou textilní 
galanterie, proto je hlavním cílem nárůst počtu nových zákazníků, kteří jí k tomu 
mohou dopomoci, čehož chce dosáhnout rozšířením aktivit, které povedou ke zvýšení 
povědomí podniku, samotného prodávaného sortimentu i doplňkových služeb. Dílčím 
cílem je budování vztahů se stávajícími zákazníky a zvýšení denních tržeb mimo hlavní 
období (Vánoce, Velikonoce, památka zesnulých, apod.). Ukazatelem, který zhodnotí 
úspěšnost dosažení cílů, bude celková prosperita a dosažené roční tržby podniku. 
Posilováním konkurenceschopnosti by mělo být dosaženo stanových cílů. Je proto 
nezbytné rozvíjet právě tu oblast služeb, která poskytne zákazníkům to, co jinde 
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nenaleznou a budou se rádi vracet. Z hodnotového řetězce a dotazníkového šetření 
vyplývá, že největší hodnotou pro zákazníka je především příjemné prostředí, 
vstřícnost a ochotné jednání, odbornost, poradenství, široká nabídka produktů nebo 
dostupnost prodejny. Tyto hodnoty je třeba neustále rozvíjet.  
Cíle firmy by měly být takové, aby odpovídaly požadavkům konceptu SMART. Takto 
specifikovaný cíl by mohl vypadat následovně.  
Do konce roku 2017 Textilní galanterie Iveta Böhmová očekává vlivem působení 
navrhovaných opatření navýšení celkových tržeb o 10 % oproti roku 2014, což 
odpovídá částce přibližně 100 000 Kč. V následujících letech pak dosahovat nárůst 
alespoň 5 % celkových tržeb vždy oproti roku předchozímu. 
3.4.1. 3D pojetí cílů 
Cíle, které byly vymezeny, je možné promítnout do tří dimenzí tzv. 3D pojetím cílů.  
Jedná se o dimenzi ekonomickou, externí a interní, které jsou vzájemně provázané. 3D 
pojetí cílů je znázorněno v Tabulce 17 a rozšířeno o činnosti z hodnotného řetězce. 
Stanovené cíle Galanterie ovlivňují v hodnototvorném řetězci jak primární činnosti 
(poskytnutí služby a provoz, marketing) tak podpůrné činnosti (infrastruktura, řízení 
pracovních sil). 
Tabulka 17: 3D pojetí cílů Galanterie 
Dimenze Cíl Činnost v hodnotovém řetězci 
Ekonomická 
růst tržeb poskytování služby a provoz 
snížení nákladů infrastruktura 
Externí 
noví zákazníci 
poskytování služby a provoz, 
marketing 
vztahy se stávajícími 
zákazníky 
poskytování služby a provoz, 
marketing 
růst povědomí o firmě marketing 
Interní 
marketing marketing 
vzdělávání řízení pracovních sil 
specializovanost 
řízení pracovních sil, infrastruktura, 
poskytování služby a provoz 
Zdroj: (vlastní zpracování) 
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Zamyšlení se nad budoucností, směrem, jakým se chce Galanterie ubírat, 
nadefinováním vize, mise a také cílů firma omezuje vliv slabé stránky W13 (absence 
vize a cíle). Směřuje tak k využití příležitostí O4 (dlouhodobé vztahy s dodavateli). 
3.5. Rozvoj konkurenční výhody 
K získání konkurenční výhody, která povede k posílení konkurenceschopnosti vybrané 
Galanterie, je zapotřebí provést řadu opatření. Po provedení analýz je doporučeno 
zaměřit se na získání diferenciační konkurenční výhody. Jelikož je cílem primárně 
posilovat své vlastní schopnosti a silné stránky také na základě zdrojů rozčleněné do 
čtyř skupin, jedná se o uplatnění ryze-konkurenční výhody. Jak už bylo předesláno 
výše, Galanterie se chce stát v nadcházejících letech vyhledávanou specializovanou 
prodejnou textilní galanterie, lze tedy opatření klasifikovat jako opatření na úrovni 
seberealizační. Realizace návrhů vedoucích k získání nového zákazníka nebo udržení 
stálých zásadně neohrozí cíle ostatních konkurentů. Pokud se však prodejně bude dařit 
a bude se neustále rozvíjet, mohla by se postupně dostat i na úroveň konfrontační, 
čímž by začala omezovat konkurenci v naplňování jejich cílů.  
Návrhy této diplomové práce jsou však primárně zaměřeny na zákazníka. Odlišení se od 
konkurence spočívá právě v přístupu k zákazníkovi a v hodnotách, které Galanterie 
zákazníkovi nabízí. 
3.5.1. Komunikace se zákazníky 
Vstřícné a příjemné jednání se stálým i potenciálním zákazníkem je při poskytování 
služby jedním z klíčových faktorů úspěchu. Zákazník přichází do kontaktu s prodávající 
hned při vstupu do prodejny, jelikož pult se nachází ihned naproti dveřím. Většinou se 
sám přímo zeptá na konkrétní věc, kterou potřebuje nebo je po chvíli dotázán 
prodávající, mezitím, co se rozhlíží po prodejně. Prodávající se snaží na zákazníka 
působit přátelsky a vstřícně a také mu dát prostor pro výběr a porozhlédnutí se po 
prodejně, tak dlouhý, jak potřebuje. V případě dotazu se prodávající snaží působit 
profesionálně a otázku promptně zodpovědět.  
V malém prostoru prodejny a s tolika druhy sortimentu, musí mít také přehled, co se 
kde nachází a v hbitě zboží zákazníkovi předložit nebo přinést. Prodávající by taktéž 
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měla působit přesvědčivě a zdravě sebevědomě. Důležitým prvkem při jednání je 
neverbální komunikace. Hodnotou pro zákazníka, kterou zákazník při komunikaci 
s prodávající v této galanterie nejvíce vnímá je přátelská až rodinná atmosféra, 
vstřícné a ochotné jednání s individuálním přístupem, dostatek informací, 
důvěryhodnost a odbornost.  
Kurz rozvoje komunikačních dovedností 
Zdokonalení komunikace se zákazníkem může výrazně pomoci posílit 
konkurenceschopnost firmy. Komunikační kurzy napomáhají jak při navázání, tak 
i udržování a posilování dobrých vztahů se zákazníky. Například kurzy asertivity nebo 
neverbální komunikace, kde se účastníci učí, jak rozeznávat nákupní signály, jak udělat 
dobrý první dojem, apod. Nabídka takovýchto kurzů je poměrně široká, avšak mnoho 
z nich se uskutečňuje ve velkých městech. Vzdělávací společnosti mají také často 
stanoveny minimální počty účastníků. Proto jsem při volbě vhodného kurzu jako jedno 
z kritérií volila vzdálenost od místa provozovny, případně možnost školení přímo ve 
firmě i pro jednotlivce. Z dalších kritérií hrála při výběru roli cena kurzu, jeho náplň 
nebo rozsah hodin. Srovnání jednotlivých nabídek je uvedeno v Příloze 18. Jako 
nejvhodnější kurz byl vybrán dvoudenní kurz komunikačních dovedností společnosti 
Bit cz training, s.r.o. se sídlem v Šumperku. Kurz je v rozsahu 16 hodin a instruktoři 
školí i v místě, které si zvolí zákazník. Pro nepodnikatele kurz stojí 15 000 Kč, avšak 
pro podnikatele a firmy v rámci programu, který spadá pod úřad práce je proplácen 
v plné výši17, což značně přispělo k výběru právě tohoto kurzu. (Bitcz.cz, 2015) 
Příjemnou atmosféru může prodávající dotvořit i tak, že si například špatnou náladu a 
své osobní problémy nebude přenášet do prodejny a bude je řešit až po pracovní době. 
Jelikož majitelce v současnosti nikdo v prodejně nevypomáhá, měla by pravidelně 
relaxovat. Protože majitelka podniká v oboru textilní galanterie mnoho let, je schopna 
díky nabitým zkušenostem poskytovat odborné rady, paralelně s tím by se však měla 
i vzdělávat a sledovat různé nové trendy na trhu. 
                                                 
17 Informace zjištěna na základě telefonického rozhovoru s organizátorkou kurzů společnosti Bit cz 
training, s.r.o. 
104 
 
Navrhované opatření na rozvoj komunikační schopností má v 3D pojetí cílů návaznost 
v externí dimenzi na cíl zvyšování počtu zákazníků, z ekonomické růst tržeb a z interní 
dimenze vzdělávání. Tímto je možné zvyšovat své hmotné (finanční) zdroje 
a schopnosti. V rámci SWOT matice opatření posiluje silné stránky S2, S3 a S7 
(přátelské prostředí, dobré vztahy se zákazníky, odbornost) a dává tím možnost získat 
výhodu a využít příležitostí O6 a O7 (budování vztahů se stávajícími zákazníky, 
získání nových zákazníků). 
3.5.2. Příjemné prostředí 
Jak vyplynulo z provedených analýz, jednou z nejdůležitějších hodnot pro zákazníka 
znamená právě příjemné prostředí při nakupování. Proto ani dokonalá komunikace 
v prostředí, kde se zákazník nebude cítit dobře, nemusí znamenat úspěch. 
Z hodnotového řetězce vyplývá, že příjemné prostředí je nejvíce vnímáno při samotném 
prodeji zboží, v souvislosti se vkusně vyrovnaným zbožím v regálech a s čistotou 
v prodejně. Naopak nejčastější výtkou či námětem pro zlepšení ze strany respondentů 
v dotazníkovém průzkumu a zároveň i tomu předcházejícím focus groups byl stísněný 
prostor, díky velkému množství vystaveného sortimentu a neuspořádanosti některých 
částí prodejny.  
Využití prostoru prodejny 
Galanterie v tuto chvíli nemá nabídky ani finanční prostředky na přestěhování se do 
větších prostor, je proto odkázaná na uspořádání sortimentu a využití prostoru ve 
stávajícím místě. Vzadu v prodejně je menší technická místnost, která slouží jako sklad 
zejména vlny a zároveň je i místem pro sběr oděvů čistírny peří.  
Částečným řešením by v jarních a letních měsících mohl být výprodej vlny a bavlny, 
kdy po ní klesá poptávka, čímž by se uvolnil sklad a místo v regálech a vznikl větší 
prostor pro jiný sortiment a také jeho uspořádání nebo přímo přeorganizování 
prostoru. Přerovnání sortimentu v prodejně by pak již neměl být velký problém. 
V podzimních a zimních měsících, kdy prodejnost tohoto artiklu rapidně stoupá, by 
doplnění zboží mohlo být vyřešeno přidáním dalších příček a polic na místo košů na 
šití, které se prodávají spíše příležitostně, a zabírají mnoho místa, fotografie 
v Příloze 19. Varianta objednávání méně druhů zboží nebo v menším množství by byla 
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pravděpodobně zamítnuta z důvodu strategie specializace a vytváření hodnoty pro 
zákazníka právě velkým výběrem a mnoha druhy prodávaného sortimentu. 
Obměna vybavení prodejny 
Lepší variantou, jak efektivněji využít prostor a zároveň vizuálně zpříjemnit 
a zpřehlednit prodejnu lze obměnou většiny zastaralých regálů a koupí nových ze 
stejného materiálu a stejné barvy. Aby mohly některé regály v prodejně zůstat, nové 
regály je vhodné nakoupit v bílé barvě. Materiál regálů bych tedy volila dřevotřískovou 
desku s laminováním bílé barvy. Pro výběr dodavatele nábytku jsem vybírala primárně 
mezi čtyřmi prodejnami, Jena nábytek, Ikea, Kika a Sconto nábytek. Hlavními kritérii 
pro výběr prodejny byla především výhodná cena a vhodné rozměry regálů dle rozměrů 
prodejny. Z nabízeného sortimentu prodejen nábytku jsem podle stanovených kritérií 
vybrala dvě prodejny Ikea (Brno) a Jena nábytek (Olomouc). Z každé z nich budou 
pořízeny čtyři kusy nábytku. Vybrané kusy nejsou pouze v jedné prodejně k dostání. 
Plánek s navrhovaným uspořádáním je zobrazen v Příloze 22 a vybrané kusy nábytku ze 
zvolených prodejen v Příloze 23. Zjišťovala jsem také možnosti dopravy jednotlivých 
prodejen, které poskytují zákazníkům. Prodejna JENA nábytek nabízí dopravu po celé 
ČR za 199 Kč, v tomto případě se dopravy vyplatí, je však třeba zjistit vytíženost, 
jelikož mají dobu dodání od 1 do 8 týdnů (Jena-nabytek.cz, 2015). Naopak Ikea si cenu 
dopravy účtuje podle váhy a vzdálenosti od prodejny, což by vycházelo na několik tisíc 
Kč18 a dopravu se vyplatí realizovat vlastními silami. 
Po nakoupení a sestavení nábytku je také důležité zboží v regálech vhodně vystavit 
a například i barevně sladit. Tímto opatřením se docílí přehlednosti a zboží tak bude pro 
zákazníky i vizuální atraktivnější než doposud. Zákazníci si tak budou moci 
prohlédnout i ty druhy zboží v některých částech prodejny, které jsou jim v současnosti 
skryty díky neuspořádanosti. Současný vzhled prodejny nabízí Příloha 20 a možné 
budoucí uspořádání je pak zobrazen v Příloze 21.  
Atmosféru prodejny dotváří dle některých odpovědí, které zazněly během první focus 
group také sympatická a dobře vypadající prodávající. 
                                                 
18 Vzdálenost Brno – Zábřeh na Moravě je 123 km. Cena dopravy by činila 3 650 Kč. (Ik-customer-
services.com, 2013) 
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Navrhované opatření na lepší využití prostoru a obměny vybavení prodejny má v rámci 
3D pojetí návaznost na cíl v externí dimenzi noví zákazníci. Tato opatření přispívají ke 
zvyšování hmotných (fyzických) zdrojů. V rámci SWOT matice opatření vede 
k posílení silné stránky S2 (přátelské prostředí), čímž vede k získání příležitosti O2, 
O6, O7 a O13 (vizuálně přívětivější prostředí, budování vztahů se stávajícími 
zákazníky, získání nového zákazníka, zvýšení poptávky) a částečně oslabuje W2, W3, 
W11 (malá prodejní plocha, malé skladovací prostory, velká konkurence v oboru).    
3.5.3. Zřízení webových stránek a prezentace na internetu 
Osobní propagaci v místě prodeje a další navrhované druhy reklamy je nutné podpořit 
prezentací prodejny na internetu. Vhodným nástrojem jsou dobře zpracované webové 
stránky, které představují pojítko mezi firmou a zákazníkem. Díky technickému 
pokroku mají potenciální i stávající zákazníci během okamžiku k dispozici mnoho 
informací, které potřebují ke svému rozhodnutí o návštěvě obchodu. Přehledné webové 
stránky jsou dalším klíčovým faktorem, který napomáhá při posilování 
konkurenceschopnosti. Nenajde-li zákazník informace, které potřebuje, je to častý 
důvod poohlédnout se po konkurenci. 
V současné moderní době, je internet běžnou součástí téměř každé domácnosti. 
Zákazníci vyhledávají informace o otevírací době, adrese prodejny, nabízeném 
sortimentu a mnoho dalšího. Tyto informace mohou zákazníci nalézt právě na 
webových stránkách jednotlivých prodejen. Textilní galanterie Iveta Böhmová 
v současné době nevyužívá žádný způsob internetové reklamy. Zákazníci se o galanterii 
mohou nepřímo dozvědět ze stránek čistírny peří Mareš, při hledání nejbližší čistírny 
peří v místě bydliště. Jak už bylo výše uváděno, prodejna je kontaktním místem pro 
čištění peří a péřové výrobky. Proto by bylo vhodné vytvořit webové stránky prodejny, 
aby se galanterie dostala více do povědomí. 
Prodejna má několik možností, jak přistoupit k tvorbě webových stránek. Rozhodnutí se 
bude odvíjet nejvíce podle ceny, zdatnosti majitelky v používání počítačové techniky 
a nabízených služeb specializovaných firem. Stránky lze vytvořit svépomocí, pouze se 
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zakoupením domény19, jako například na portálu webnode.cz, one.com, webzdarma.cz, 
web-rychle.cz a jiné, kde si lze webové stránky vytvořit zdarma bez pomoci odborníků, 
avšak často bez technické podpory, malého prostoru na disku, atd. Nebo může oslovit 
specializovanou firmu zabývající se kompletním webdesignem. 
U firem zabývajících se tvorbou webu si zákazník může zvolit propracovanost grafické 
podoby stránek, jaké moduly a aplikace budou na stránky navazovat, jak budou 
komplexně složité. Firmy nabízí služby od samotného návrhu přes uvedení do provozu 
až po jeho správu. Ceny služeb se u jednotlivých společností liší od tisíců až po 
desetitisíce. Před samotnou tvorbou webových stránek je nejprve nutné vybrat doménu 
a ověřit, zda již není v seznamu zaregistrovaných. Zvolila bych generickou doménu 
CZ20, kterou spravuje oficiální sdružení a správce domény CZ společnost 
CZ.NIC, z. s. p. o. Na jejich stránkách (www.nic.cz) lze snadno dohledat a případně 
i rovnou zaregistrovat vybrané doménové jméno. Existuje samozřejmě více firem, které 
jsou certifikované tuto službu provádět, avšak je nutné si u nich ověřit, zda podporují 
bezpečné domény DNSSEC, adresy IPv6 a další nutné předpoklady. Jedná se například 
o ZONER software, a. s., ACTIVE 24, s.r.o., Web4U s.r.o. a další (Nic.cz, 2015). 
Registraci domény může provést každý sám, nebo kontaktovat specializovanou firma 
zabývající se tvorbou webu. Portálů Je vhodné zvolit dobře zapamatovatelné doménové 
jméno nebo i více slov, která zákazník pravděpodobně zadá do vyhledávače při 
zjišťování informací o prodejně. Volila jsem mezi variantami galanterie-bohmova.cz 
a galanterie-zabreh.cz, které jsou aktuálně volné. V návaznosti na vizi („chceme se do 
dvou let stát vyhledávanou specializovanou prodejnou textilní galanterie v šumperském 
okrese“) a pravděpodobnosti vyhledávání klíčových slov potenciálních zákazníků, kteří 
budou na webu zjišťovat například otevírací dobu galanterií v nejbližším městě 
(Zábřeh), jsem pro Galanterii vybrala doménu galanterie-zabreh.cz. Adresu jsem 
předběžně zaregistrovala, aby konkurence nebyla rychlejší.  
                                                 
19 Slovo „doména“ je zkratka „doménové jméno“. Je to unikátní adresa na internetu, například 
www.domena.cz. Tvoří také část emailové adresy za @, např. jmeno@domena.cz. (Zdroj: Domeny.cz, 
2015) 
20 Adresu stránky tvoří několik domén oddělených tečkami: 
http://3_úroveň.2_úroveň.generická_doména, před třetí úrovní může být ještě čtvrtá, pátá atd. Příklad: 
www.seznam.cz, cz - generická doména (doména 1. řádu), seznam - doména 2. řádu, www - doména 3 
řádu. (Jakpsatweb.cz, 2014)  
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Pro návrh webových stránek jsem volila mezi třemi společnostmi. Kritérii pro výběr 
byla zejména ceny poskytovaných služeb (tvorba webu, poplatky za doménu 
a webhosting atd). Podrobné srovnání je přehledně uvedeno v Příloze 24. 
Z porovnávaných společností bych doporučila brněnskou firmu MB web.cz (vlastník 
Michal Brádek), která v rámci vytvoření webových stránek nabízí: 
 návrh grafiky při tvorbě webových stránek; 
 administrační systém WordPress – stránky si zákazník po vytvoření může sám 
upravovat; 
 kontaktní formulář k webu – který je automaticky dodáván; 
 instalování programu pro úpravu SEO21; 
 počítadlo návštěvnosti rozdělené podle dní, hodin, týdnů, odkud lidé přicházejí, 
ze kterého státu, ze kterých stránek, jejich IP adresa, atd.; 
 vytvoření slide obrázků (na způsob flashové animace), který si však můžete 
upravovat sami; 
 ostatní (např. emailová adresa s vlastní doménou, rezervační systém, atd.) dle 
možností, bez navýšení ceny. 
Návrh webových stránek by měl být hotov do týdne od zadání požadavku objednávky. 
Současně s předáním webu pracovníci společnosti automaticky zasílají také uživatelský 
návod. I přesto, že má tato firma sídlo v Brně (Galanterie v Zábřehu), je možné návrh 
konzultovat i telefonicky a po uvedení do provozu firma zajišťují bezplatnou technickou 
nonstop podporu po telefonu. Ceny služeb této firmy se pohybují od 2 000 Kč za 
standardní jednoduché webové stránky do 4 500 Kč při vysoké náročnosti webu. Firma 
garantuje nepřesáhnutí horního stropu. Roční správa domény následně stojí 150 Kč 
a měsíční hosting (webhosting)22 cca 30 Kč, pro úplnou kontrolu nad svým webem. 
Platby inkasují až po vytvoření webu, zálohy dopředu nepožadují. (Mbweb.cz, 2015) 
                                                 
21 SEO je zkratka, která znamená Search Engine Optimization, zabývá se optimalizací pro fulltextové 
vyhledávání, tzn. pro vyhledávání klíčových slov. Cílem optimalizace SEO je ve výsledcích vyhledávání 
posunout na přední místa naše stránky. V ideálním případě hned na první stránku a navíc před 
konkurenční weby. (Seomaster.cz, 2015) 
22 Web(hosting) je služba, kterou si pronajímáte "vlastní místo na Internetu", pro provoz vlastních www 
stránek, e-mailů apod. Poskytovatel webhostingovou službou pronajímá část svého zázemí a umožňuje 
Vám tak na Internetu působit. (Cesky-hosting.cz, 2015) 
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Při sestavování návrhu webové stránky je zapotřebí přehledně rozdělit všechny 
informace tak, aby zákazník našel rychle to, co potřebuje. Nahoře na stránce by měl stát 
jasný a viditelný název firmy, výrazná vize, případně slogan. Z provedených focus 
groups vzešel z nabízených variant jednoznačný vítěz: „zipy, jehly drobnosti, to jsou 
naše přednosti“. V testovací focus group se studenty se líbilo heslo: „vše pro vaše šití 
i pletení“ a u zákaznic „zipy, jehly i ozdobné šněrování, to vše je u Ivety k mání“. 
Navržené barevné motivy, hodnocené účastníky focus groups jsou k prohlédnutí 
v kapitole 2.8. Úvodní strana by měla obsahovat obecné informace, jako krátké 
představení firmy s fotografií prodejny a její misi. V úvodu by neměla chybět mapa, 
kde se prodejna ve městě nachází. Druhá záložka (nebo obrázek) „Sortiment“ by měla 
seznámit návštěvníky s přehledem nabízeného sortimentu rozděleného podle druhů 
zboží, a s doplňkovými službami (opravy bot, chemické čištění obleků, kabátů a dalšího 
textilu, kontaktní místo pro čištění peří a péřové výroby společnosti Mareš). Případně 
vytvořit samostatnou záložku „Doplňkové služby“ a uvést i ceny služeb nebo odkazy 
na jednotlivé partnery. Další záložkou by mohla být „Fotogalerie“ sortimentu. Velmi 
důležitá je i „Otevírací doba“ a „Kontakt“, kde nesmí chybět adresa, telefonní číslo 
a také e-mailová adresa. Možné je uvést i kde mladší zákazník firmu najde na 
Facebooku nebo jiných sociálních sítích. Poslední záložka „Aktuality“ by obsahovala 
novinky nebo upozornění na probíhající slevy a akce (př. výprodej vlny, bavlny). 
Zajímavostí a zároveň upozorněním na netypický prodejní artikl by bylo umístění 
animace vázání různých druhů kravatových uzlů. 
Tato forma propagace je vhodná téměř pro všechny definované základní segmenty 
potenciálních zákazníků, viz kapitola 2.4.2, snad kromě druhé poloviny segmentu 
ženského segmentu zákaznic nad 61 let, které patrně internet používají velmi zřídka. 
Registrace na veřejných portálech firem 
Základním způsobem, jak firmu prezentovat na internetu je registrace na různých 
veřejných rejstřících firem, která je většinou zdarma. Tuto možnost v současnosti 
textilní galanterie Iveta Böhmová nevyužívá. Hojně jsou používány stránky – 
firma.maxportal.cz, info-morava.cz, edb.cz, zivefirmy.cz, zlatestranky.cz, 
topkontakt.idnes.cz, eter.cz, abkontakt.cz, firma.sluzby.cz nebo také stránky měst, kde se 
prodejna nachází. Mnoho konkurenčních firem v oboru je alespoň na jedné z výše 
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uvedených registrováno, a pokud nemají webové stránky, mohou si některé informace 
zákazníci zjistit alespoň z tohoto zdroje. Vybraná společnost MB Web nabízí k tvorbě 
webových stránek, zdarma i registraci do vybraných katalogů firem – seznam.cz, 
firmy.cz, apod. Pokud by firma nezadala kontakt na všechny stránky Galanterií 
požadované, provede to majitelka sama. Výše uvedené webové portály nabízí registraci 
zdarma. 
Sociální sítě 
Především mladí lidé, ale nejen ti, využívají ke sdílení informací a komunikaci moderní 
sociální sítě. Sociální sítě jako Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn a další hrají čím 
dál větší roli při propagaci produktů a služeb na internetu. Čísla hovoří zcela jasně, jen 
na Facebooku jsou více než tři miliony českých uživatelů internetu. Proto by jistě 
galanterie neudělala chybu, kdyby si například na Facebooku vytvořila svůj firemní 
profil, který je navíc zdarma. Pomocí Facebooku je možné získat cennou zpětnou 
vazbu, leccos vylepšit. Zákazník (fanoušek) může mnohé pochválit, ale také si 
postěžovat, co se mu nelíbí. Na to se pak galanterie může zaměřit. (Zpravy.aktualne.cz, 
2013) 
Navrhovaná opatření zřízení webových stránek a prezentace na internetu má v 3D pojetí 
návaznost na cíl noví zákazníci a růst povědomí o firmě v externí dimenzi a v interní 
dimenzi cíl marketing. Opatření také přispívá k nabývání nehmotných (informačních) 
zdrojů.  V rámci SWOT matice následně povedou k výraznému oslabení slabých 
stránek W9, W10 (téměř žádná propagace podniku, neinformovanost o změnách 
a novinkách podniku) a W11 (velká konkurence v oboru). Oslabení slabých stránek 
dává možnost využít příležitostí O7 a O8 (získání nových zákazníků, lepší 
informovanost o podniku i jeho službách). 
3.5.1. Propagace galanterie 
V současnosti je propagace analyzované Galanterie nejvíce zajišťována v místě 
prodeje a to formou osobního pultového prodeje. Na propagaci se nepochybně podílí 
i prodávající (majitelka), která svým chováním a jednáním se zákazníky vytváří image 
firmy. Možností k přilákání pozornosti nových, ale i informování stálých zákazníků, 
kterou by galanterie mohla zvážit, je plakátová a letáková reklama. Potencionální 
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zákazníci, ale i stálí, jak vyplynulo z dotazníkového šetření, nemusí mít přesnou 
představu, co všechno prodejna nabízí. Proto se tato forma propagace jeví jako vhodná 
varianta. Díky letákům by zákazníci získali přehled o aktuální nabídce nebo akcích, 
které právě v prodejně probíhají.  
Jako další druh propagace by bylo vhodné využít reklamní směrové šipky – směrovou 
reklamní navigaci na nejrušnějších místech. I přesto, že prodejna již několik let sídlí na 
jiné adrese, mnoho obyvatel tuto změnu nezaregistrovalo. Proto by tato forma reklamy 
mohla upoutat pozornost kolemjdoucích, případně i kolemjedoucích řidičů nebo 
cyklistů, kteří by si jinak prodejny možná vůbec nevšimli. Tímto způsobem by se 
dozvěděli i o dalších doplňkových službách, které nabízí a rovněž nejsou pro veřejnost 
dostatečně známé. 
Letáky 
Sebeprezentaci na internetu je třeba podpořit aktivní marketingovou činností, kterou 
nyní galanterie neprovádí. Také aktivní reklamní činnost napomáhá k posílení 
konkurenceschopnosti. Díky letákům zákazníci získají přehled o aktuální nabídce 
sortimentu nebo právě probíhajících akcích. Letáky by byly rozneseny v Zábřehu na 
Moravě (místo prodejny) a okolních 18 vesnicích do vzdálenosti 10 km od Zábřehu. 
V Zábřehu dle českého statistického úřadu bydlí 9 378 osob ve věku 15 – 64 let. Ve 
vybraných okolních vesnicích žije 9 183 obyvatel v tomto věkovém rozmezí 
(vdb.czso.cz, 2011). V jedné domácnosti podle průzkumu žijí průměrně 2 osoby 
(Ceskatelevize.cz, 2013). Celkem je tedy zapotřebí roznést přibližně 9 300 ks 
propagačních letáků.  
Z tiskařských společností bych vybrala českou internetovou tiskárnu JustPrint, která má 
údajně ze všech českých internetových tiskáren nejširší nabídku výrobků. Protože je 
internetová, ceny jsou velmi přijatelné, zvláště při velkých množstvích. 10 000 ks letáků 
formátu A523 tato společnost vytiskne za 3 597 Kč s DPH (způsob Economy), doprava 
je zdarma a lze vybrat ze dvou způsobů dodání. První způsob Economy, balík bude 
dopraven do 6 pracovních dnů, nebo přibližně o několik set Kč dražší Standart 
                                                 
23 Parametry letáku: A5 (148 x 210 mm), typ papíru – 130 g, křída, lesk, jednostranný barevný potisk 
(Justprint.cz, 2013) 
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s dodáním do 3 pracovních dnů (Justprint.cz, 2013a). Grafika propagačního materiálu 
by měla korespondovat s novými webovými stránkami Galanterie. Leták by měl zacílit 
na zákazníky, kteří navštěvují galanterie a podobné prodejny s tímto sortimentem a 
informovat o šíři sortimentu a dalších doplňkových službách, které jsou uvedené pouze 
na výloze a jsou snadno přehlédnutelné. Návrh letáku je zobrazen v Příloze 26. 
V rámci reklamní činnosti je zapotřebí rozhodnout, jak budou propagační materiály 
distribuovány. Vybírala jsem mezi Českou poštou a distribuční firmou ROZLET servis. 
Z důvodu nižších cen a velmi kladných recenzí jsem zvolila firmu ROZLET servis. 
Tato společnost má vlastní síť distributorů a kontrolorů se 100 % pokrytím ČR 
a zaručuje kvalitní distribuční akci s nejnižšími cenami na trhu. Nabízí ceny od 0,10 Kč 
na kus bez DPH. Roznos 10 000 ks letáků by vyšel přibližně na 1210 Kč s DPH (Česká 
pošta nabízí ceny mnohem vyšší a za přísnějších podmínek). Termín distribuce 
ROZLETu je vždy přizpůsoben požadavkům zákazníka. Distribuci provádí 7 dní 
v týdnu a od převzetí letáků jsou schopni roznos provést do 1 dne. Standardní doba 
roznosu jsou však 2-3 dny. (Rozletservis.cz, 2015) 
Plakáty 
Společnost JustPrint, kterou bych doporučila pro tisk letáků, pro tisk plakátů v tomto 
případě není vhodná, jelikož tiskne až od 100 ks. Plakátů by stačilo pouze 45 ks a byly 
by vyvěšeny na zastávkách ve 28 okolních vesnicích včetně Zábřehu (některé mají 
zastávky dvě, Zábřeh čtyři). V obci Zábřeh, Postřelmov, Bludov, Lupěné a Hoštějn by 
plakáty byly vyvěšeny také na vlakové zastávce. Plakáty se vyplatí nechat vytisknout 
společností AMA Media s.r.o. (www.tisk-plakatu.cz), která nabízí možnost tisku již od 
1 ks a nabízí ceny od 8 Kč vč. DPH za 1 kus (A3++) s dodávkou do 24 hodin od přijetí 
tiskových dat24. Pokud si zákazník nevyzvedne hotovou zakázku sám, nabízí zajištění 
dopravy přepravní společností PPL za 109 Kč. Celková cena 45 ks plakátů ve formátu 
A3++25 včetně dopravy do prodejny vyjde na 469 Kč (Tisk-plakatu.cz, 2015). 
V Zábřeze a nejbližším okolí je možnost zajištění výlepu společností Zábřežská 
Kulturní s.r.o., která nabízí výlepy na 27 místech v Zábřehu. Za 1 ks vylepeného plakátu 
                                                 
24 Podklady pro výběr dodavatele pro tvorby reklamních plakátů jsou uvedeny v Příloze 27 
25 Parametry plakátu: A3++ (45 x 32 cm), typ papíru – 170g/m2, jednostranný, lesklá křída (Zdroj: Tisk-
plakatu.cz, 2015) 
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formátu A3 požaduje 35 Kč (na 21 dní), jednalo by se o výlet 6 plakátů, což by 
prodejnu stálo 210 Kč (Kulturak.info.cz, 2013). Ostatní instalaci plakátů v okolních 
vesnicích by si prodejna zajistila svépomocí. Ceny výlepů ve vesnicích jsou na 
veřejných místech zdarma případně dohodou za symbolické částky26. Plakátová akce by 
měla proběhnout 2x. Plakát bude vypadat podobně jako návrh letáku v Příloze 26, avšak 
ve formátu A3++ a uprostřed strany bude výrazným písmem, velikosti minimálně 60, 
zvýrazněn velký výprodej vlny. 
Udržovací reklama 
Přes město Zábřeh denně projede mnoho motorových vozidel a cyklistů, proto je 
vhodné podpořit zviditelnění galanterie i tímto typem reklamy. Směrovou navigační 
ceduli s nápisem firmy a vzdáleností od galanterie bych umístila na plochu před 
kruhovým objezdem v Zábřehu na dolním náměstí Osvobození směrem do centra. Tato 
plocha je v soukromém vlastnictví. V případě nepovolení od města je možné 
pronajmout reklamní plocha na dalších místech ve městě od jiných soukromých 
vlastníků nebo firem. Ceny za pronájem těchto menších reklamních ploch se pohybují 
v různých cenových relacích od 500 – 2000 Kč/měsíc, podle atraktivity místa 
(Mojebillboardy.cz, 2015). Pro výrobu směrové reklamní cedule bych zvolila například 
společnost Toteman s.r.o., která se zabývá jak tvorbou, návrhy, výrobou, tak nabízí 
i možnost instalace reklamních cedulí a ukazatelů27. Společnost nabízí směrové 
reklamní cedule ve 3 druzích podkladových materiálů. Vybrala bych střední tloušťku 
5 mm PVC podklad, v rozměrech 100 x 60 cm za 599 Kč. Toteman nabízí také tvorbu 
grafického návrhu, který by v tomto případě nebyl nutný a následné montáže, jejíž cena 
je dohodou (Toteman.cz, 2015). Montáž zajistí pronajímatel plochy. 
Další možností, kam umístit udržovací reklamu jsou volné plochy v okolí Plaveckého 
areálu Zábřeh, které spravuje společnost EKO servis Zábřeh s.r.o. Kolem plaveckého 
areálu je také poměrně velká fluktuace automobilů, jelikož tato komunikace spojuje 
Zábřeh s okolními vesnicemi (Nemile, Lupěné, Hoštejn, atd.). Aktuálně tudy projede 
                                                 
26 Informace zjišťovány na základě telefonických rozhovorů se zastupiteli některých vybraných obcí 
(Postřelmůvek – starosta pan Josef Krobot, Postřelmov – správce majetku obce pan Miroslav Vláčel, 
Nemile – starosta, apod.) 
27 Vzdálenostně bližší společnosti zabývající se tvorbou reklamních cedulí neuvádí na svých stránkách 
ceny produktů, proto byla zvolena společnost Toteman. 
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mnohem více aut než obvykle, díky uzavírkám z důvodu oprav silnic ve městě. 
Pronájem plochy u parkoviště areálu vychází na 4000 Kč/rok28 včetně materiálu 
a grafického návrhu. (Zabreh-bazen.cz, 2015). 
Navrhovaná opatření propagace formou letáků, plakátů a udržovací reklamy má v 3D 
pojetí návaznost na cíl růst tržeb v ekonomické dimenzi, z externí dimenze na cíl noví 
zákazníci a růst povědomí o firmě, z interní pak návaznost na marketing. Opatření 
přispívá ke zvyšování nehmotných (informačních) zdrojů. V rámci SWOT matice 
povedou k využití příležitostí O7, O8, O9, O16 a pravděpodobně i O13 (získání 
nového zákazníka, lepší informovanost o podniku i jeho službách, větší reklamní 
činnost, zvýšení poptávky). Opatřeními se rovněž omezí vliv některých hrozeb, jako 
T4, T5 (špatná informovanost zákazníků, pokles poptávky). Rovněž je možné oslabit 
tyto slabé stránky W9, W10 a také částečně by mohla vést k omezení W11 (téměř 
žádná propagace podniku, neinformovanost o změnách a novinkách, velká konkurence 
v oboru). 
3.5.2. Podpora prodeje 
Existuje mnoho způsobů podpory prodeje, které mohou společnosti využívat. 
Rozhodnutí však závisí na podniku, který se rozhoduje na základě svých možností. Pro 
galanterii byly vybrány následující formy. 
Sezónní výprodeje a slevy 
V jarních a letních měsících, kdy klesá poptávka po vlně a bavlně, mohou být 
částečným řešením sezónní výprodeje ve formě slevy z prodejní ceny, které je obtížné 
prodat, a zabírají místo. Tímto opatřením by se v galanterii alespoň částečně uvolnil 
sklad a místo v regálech pro jiný sortiment. Vznikl by větší prostor pro uspořádání nebo 
přeorganizování prodejny, čímž je možné vizuálně zpřehlednit prodejnu. Mnoho 
zákazníků reaguje na zlevněné výrobky zvýšením objemu nákupů.  
Tyto akce by se týkaly zejména zboží, které lze těžko prodat, čímž zabírá místo a váže 
na sebe kapitál. Vždy by byl vystaven speciální stojan či plocha, na které by bylo toto 
zboží vystaveno. Na zboží by byla uvedena původní cena a také nová cena po slevě. 
                                                 
28 Rozměry média: 2,4 x 1 – 1,5 m, plachta nebo laminová deska (Zdroj: Zabreh-bazen.cz, 2015) 
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Z dotazníkového šetření a focus group vyplynulo, že 14 % dotazovaných by slevové 
akce uvítalo. V současnosti v prodejně aktuálně žádné neprobíhají. 
Věrnostní program 
Bylo uvažováno o slevě z ceny při nákupu nad určitou hodnotu. Tato forma podpory 
prodeje by dle mého názoru přitáhla pozornost ke koupi zlevněných výrobků, ale je dost 
možné, že by se nestali stálými zákazníky. Proto je nutné motivovat zákazníky, aby se 
stále vraceli a upřednostnili tuto prodejnu. Zavedení věrnostního programu nahrává také 
skutečnost, že v současnosti konkurenční prodejny žádné věrnostní služby nenabízejí. 
Tento způsob poskytování výhod, jak již bylo řečeno, by byl výhodný především pro 
stálé zákazníky, kteří chodí nakupovat do galanterie často. Zákazník, který by se chtěl 
zapojit do systému věrnostního programu, by od prodávající dostal kartu, na kterou by 
za nákup nad 200 Kč získal razítko stvrzené podpisem prodávající. Karty by byly 
očíslované a na jméno zákazníka, aby si majitelka mohla vést jejich evidenci. Za každé 
desáté razítko získá zákazník dárek v podobě slevy 50 Kč z hodnoty dalšího nákupu 
nebo zboží v odpovídající hodnotě. Po nasbírání všech deseti razítek si zákazník kartu 
ponechá a bude mu vystavena nová. Pokud zákazník naplní razítky 3 karty a předloží 
tyto naplněné karty obsluze prodejny, získá 150 Kč poukázku na další nákup. Doba 
sbírání razítek je neomezená. 
Výroba kartiček ve velikosti vizitky29 zajistí tiskařská společnosti JustPrint, která již 
byla vybrána výše pro zhotovení propagačních letáků. Prozatím by bylo natisknuto 250 
karet za 375 Kč s DPH (Justprint.cz, 2013b). U tiskařské společnosti je možné uložit 
předlohu a později dotisknout další. Vzhled věrnostní kartičky by tvořily pestré barvy. 
Z jedné strany by byla jednoduchá tabulka s deseti políčky na razítka, na druhé straně 
název Galanterie a kontakt včetně nových webových stránek.  
Druhou variantou, jak zhotovit karty, která byla uvažována, je vlastní tvorba karet. Jde 
o tisk na matný fotopapír. Karty by si majitelka vytiskla sama na své vlastní domácí 
tiskárně. Stačilo by tedy koupit pouze fotopapír, který je k dostání v každém papírnictví 
nebo tiskárně, ceny se pohybují okolo 2-3 Kč za kus (A4 matný, 170 g). Karet 
                                                 
29 Parametry karty – formát 90x50 mm, papír křída mat 350g/m2, oboustranný potisk, tvar – bez zaoblení 
rohů, způsob dodání Standart – dodání do 4 pracovních dnů. (Justprint, 2013) 
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o rozměru 90 x 50 mm se na velikost A4 se jich tak vejde 10 kusů. V jednom balení se 
nachází 50 kusů papíru za 113 Kč s DPH. Prozatím by bylo vhodné natisknout 
250 karet. Z jednoho balení je možné vytvořit 500 karet. Dále je nutné započítat 
náklady na tisk (barva), které činí přibližně 399 Kč (XL náplně). Náklady na tvorbu 
500 karet budou tedy 513 Kč. Jedna kartička vyjde přibližně na 1 Kč.  
Po cenovém srovnání a započítání všech nákladů, pracnosti a času na výrobu karet takto 
zvoleným způsobem, byla druhá varianta zamítnuta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 14: Přední a zadní strana karty člena věrnostního klubu 
Zdroj: vlastní zpracování 
Dárkové poukazy 
V okrese Šumperk se od ledna do března každoročně uskutečňuje několik desítek plesů. 
Jen v Zábřeze se jich letos uskutečnilo třináct (Sumpersky.denik.cz, 2015). Před 
každým plesem jsou pořadateli obstarávány sponzorské dary do tomboly. Majitelka 
prodejny by mohla prodejnu a také její doplňkové služby, které nejsou pro veřejnost 
dostatečně známé (čistírna oděvů, oprava obuvi), zviditelnit také touto formou. Sama 
majitelka se podílí na organizaci zábřežského sportovního plesu, tedy i tam lze 
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zviditelnit své jméno a jméno Galanterie. Tematicky by mohla zaujmout právě 
dárkovými nebo slevovými poukázkami na čištění obleku, šatů nebo opravy obuvi. 
Z věnovaných předmětů jsou vhodné například kravaty, běžné šicí potřeby, látkové 
kapesníky a další ze sortimentu této Galanterie doplněné vizitkou. Zajímavou slevou na 
nákup v prodejně přiloženou k dárku (např. 30 - 50 %) nebo pouze samostatně, by tak 
navíc pravděpodobně docílila návštěvy prodejny a přiměla by výherce ceny k nákupu 
nebo využití některé z doplňkových služeb v době (po Vánocích), kdy tržby nebývají 
příliš vysoké. Cenu poskytovaných dárků si zvolí majitelka Galanterie sama podle 
možností. Pro tvorbu dárkových poukázek byla vybrána společnost JustPrint, která bude 
vyrábět letáky. Podmínkou je však tvorba minimálně 100 kusů, které by majitelka 
mohla využít i pro jiné příležitosti, například narozeniny zákazníků, dárkové poukázky 
pro členy věrnostního klubu, apod. Eventuelně poukázky uschovat a využít je pro plesy 
v příštím roce. 100 ks dárkových poukázek firma JustPrint vyrobí a dopraví za 558 Kč 
s DPH (Justprint.cz, 2013a). Pokud by se majitelka rozhodla pro tisk menšího množství, 
variantou je vytišnění poukázek vlastní tiskárnou. Tisk 20 poukázek na fotopapír, by 
stál přibližně 20 Kč30. Z hlediska pracnosti, se jako lepší varianta jeví tvorba od 
specializované společnosti. 
Návrhová opatření na podporu prodeje formou sezónních výprodejů a slev, zavedení 
věrnostního programu a dárkových poukazů má v rámci 3D pojetí návaznost na cíl růst 
tržeb a snížení nákladů31 ekonomické dimenzi, vztahy se stávajícími zákazníky a růst 
povědomí o firmě (dárkové poukázky pro plesy) v externí dimenzi a marketing 
v interní dimenzi. Těmito návrhy lze zvýšit hmotné (finanční), nehmotné (reputační 
a informační) a lidské zdroje (motivace). V rámci SWOT matice povedou k výraznému 
využití příležitostí O2, O6, O7, O8, O9, O16 a pravděpodobně i O13 (vizuálně 
přívětivější prostředí, dlouhodobé a kvalitní vztahy se zákazníky, získání nového 
zákazníka, lepší informovanost o podniku i jeho službách, větší reklamní činnost, 
pravidelné akce a slevy, zvýšení poptávky). Opatřeními se rovněž omezí vliv některých 
hrozeb, jako T4, T5 (špatná informovanost zákazníků, pokles poptávky). Rovněž je 
                                                 
30 Cena stanovená podle kalkulace v předchozím odstavci. Na formát A4 je možné vytisknout 4 poukázky 
(105 x 148 mm). Na 20 poukázek je potřeba 5 x A4. Cena 1 ks fotopapíru je 2,50 Kč a připočteno 
nepovedení tisku. 
31 Snížení nákladů úbytkem zásob, které váže značnou část finančních prostředků, a to formou sezónních 
výprodejů 
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možné oslabit tyto slabé stránky W2, W3, W4, W6, W9, W10 a také jistě omezí W11 
(malá prodejní plocha, malé skladovací prostory, zastaralé vybavení prodejny, 
neuspořádanost některých částí prodejny, téměř žádná propagace podniku, 
neinformovanost o změnách a novinkách, velká konkurence v oboru). Posílit lze tyto 
silné stránky S3 a S10 (dobré vztahy se zákazníky, doplňkové služby). 
3.6. Možné směry dalšího rozvoje 
Pro další rozvoj podniku je uvažováno s následujícími dvěma opatřeními v oblasti 
přidané hodnoty pro zákazníka a posílení diferenciační výhody (3.6.1.). Vyjednáním 
lepších podmínek a zefektivněním komunikace s vybranými dodavateli (3.6.2) je navíc 
možno výrazně zlepšovat podnikové procesy, šetřit tak finanční prostředky, ale 
především čas. Tyto návrhy mají sloužit jako inspirace pro budoucí období a proto 
nebudou kalkulovány a zahrnuty do výsledného rozpočtu navrhovaných opatření.  
3.6.1. Prodej ručně pletených a háčkovaných výrobků na míru 
Možností do budoucna by mohlo být rozšíření doplňkových služeb o prodej ručně 
pletených a háčkovaných výrobků z vlny a bavlny, které jsou v prodejně přímo 
prodávány. Majitelka má několik nabídek od stálých zákaznic, které si touto prací ve 
svém volném čase přivydělávají. Stačilo by se domluvit s těmito zákaznicemi na ceně, 
za kterou by výrobky vytvořily. Tuto službu by majitelka propagovala na webových 
stránkách, v propagačním letáku a také na plakátech. Pokud by se poptávka po této 
službě rozšířila a byl by velký zájem, mohla by majitelka Galanterie propagovat službu 
i výlepem na výloze. Touto službou by majitelka podpořila odběr vlny, bavlny a dalšího 
materiálu potřebného pro pletené a háčkované výrobky. 
3.6.2. Komunikace s dodavateli 
Jelikož je vyjednávací síla dodavatelů v tomto odvětví, kterých je velké množství, 
poměrně nízká, měla by se majitelka zaměřit na spolupráci se spolehlivými dodavateli 
a spolupráci nadále zkvalitňovat. V tuto chvíli má majitelka vyjednané vyhovující 
podmínky z pohledu cen, množství a doby dodávání. Je ale potřeba zaměřit pozornost 
i na objednávání, které je u několika dodavatelů zdlouhavé a nepřehledné. Majitelce 
nevyhovuje způsob objednávání zboží od dvou dodavatelů. Jedná se o dodavatele vlny 
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Kuchařík (2 týdny) a dodavatele kovové galanterie pana Ludvíčka (1x za měsíc). Tito 
dodavatelé mají pouze papírový katalog a vyžadují písemné objednávky i přes dodávky 
velkých objemů. Cílem Galanterie je mít co nejvíce předzásobenou prodejnu různými 
druhy zboží, proto se v jedné objednávce mohou objevit desítky různých druhů. 
Majitelka nemá aktuálně jinou možnost, než objednávat e-mailově po jednotlivých 
položkách výběrem z katalogu, což jí ovšem zabere i několik hodin. 
Navrhovanou změnou by bylo vyjednání podmínek pro efektivnější objednávání. 
Nejrychlejší variantou by bylo vytvoření interaktivního formuláře (formulářové 
šablony), kam by majitelka pouze zadala kód zboží (nebo zkratku) a množství, 
automaticky by byl načten druh. Takový formulář by měl obstarat dodavatel, ideálně 
v online verzi. Tímto zjednodušením by jistě tito dodavatelé zvýšili oblibu také u jiných 
svých odběratelů. Další možností je vytvoření formuláře ze strany majitelky za použití 
vhodného programu, např. MS Excel s využitím maker, bylo by však třeba, aby 
majitelka obdržela databázi s kódy, které jsou v papírovém katalogu. Úkol zpracování 
formuláře by byl zadán externímu IT specialistovi, který by naprogramoval makra, 
zadáním dat by majitelka mohla pověřit brigádníka za drobnou odměnu. Tímto 
opatřením by majitelka prodejny získala úsporu administrativní, ale zejména časovou. 
3.7. Celkové zhodnocení návrhů 
Navržená opatření mají sloužit pro posilování konkurenceschopnosti Textilní Galanterie 
Iveta Böhmová a vést k získání diferenciační konkurenční výhody. Opatření mají 
zároveň přispět k dosažení stanovených cílů. Na základě 3D pojetí cílů se jedná 
o návaznost na cíle ekonomické dimenze (růst tržeb, snižování nákladů), externí 
dimenze (zvyšování počtu nových zákazníků, růst povědomí o firmě, vztahy se 
stávajícími zákazníky) a interní dimenze (vzdělávání, marketing). Náklady 
doporučených opatření byly vyčísleny na 66 100 Kč vč. DPH. Odhadované náklady na 
opatření jsou souhrnně uvedeny v Příloze 28. Podle harmonogramu realizace by do 
června 2016 mělo dojít vlivem získání nových zákazníků a dalších naplněných cílů 
k dosažení prosperity a postupnému navýšení tržeb. Do konce roku 2017 pak došlo 
k navýšení o 10 % oproti roku 2014, což odpovídá částce přibližně 100 000 Kč. 
V následujících letech se předpokládá nárůst alespoň 5 % celkových tržeb vždy oproti 
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roku předchozímu. Druhý rok po zavedení návrhů jsou náklady odhadovány na 
37 800 Kč vč. DPH. 
Přínosy zavedení navrhovaných opatření v rámci posilování konkurenceschopnosti se 
projeví v několika oblastech. Jsou to změny v hodnotovém řetězci, hodnotách pro 
zákazníka a ve SWOT matici. Mělo by také dojít ke snížení schopnosti imitace ze 
strany konkurence v hodnotě příjemné prostředí a široká nabídka produktů úpravou 
a uspořádáním prostoru prodejny, díky čemuž bude možné zajistit a nadále rozšiřovat 
nabízený specializovaný sortiment. 
Jak vyplynulo z výsledku SWOT analýzy ve zkrácené SWOT matici nejvíce faktorů 
ohodnocených velkou závislostí je ve skupině S – O, proto na tuto skupinu byla 
zaměřena největší pozornost. Dále byly značné závislosti ve skupině W – O a o něco 
méně i W – T. Realizace opatření má pomoci rozvíjet především silné stránky a zeslabit 
vliv slabých stránek Galanterie. Díky těmto změnám je možné dosáhnout vybraných 
příležitostí a eliminovat nebo se vyhnout některých hrozbám. 
Vlivem opatření mají být zlepšeny činnosti v hodnotovém řetězci Galanterie. 
Z primárních činností se jedná o části poskytování služby a provoz, marketing, 
doplňkové služby, částečně i řízení vstupních operací (přejímka a naskladnění zboží), 
z podpůrných činností je to technologický rozvoj a řízení pracovních sil. V části 
poskytování služby a provoz je navrhováno rozšíření o činnosti z oblasti prodeje 
o kurz komunikačních dovedností a další vzdělávání a sledování současných trendů. 
Z oblasti marketingu se jedná o rozšíření činnosti poskytování informací zákazníkům 
formou propagace a podpory prodeje a rozšíření o tvorbu webových stránek 
a prezentace na internetu.  Doplňkové služby jsou rozšiřovány o věrnostní klub. 
V oblasti technologický rozvoj je zlepšována činnost obměna techniky a vybavení 
využitím prostoru a nákupem nového vybavení. V části řízení pracovních sil je 
navrhováno posilování činnosti vzdělávání opět v podobě komunikačního kurzu.  
Mezi posilované hodnoty generované činnostmi v hodnotovém řetězci patří například 
velký výběr, příjemné prostředí, příjemné jednání, odbornost, informovanost aj. Tyto 
hodnoty jsou zdrojem diferenciační konkurenční výhody. Odlišení se od konkurence 
následně vede k posílení konkurenceschopnosti. Pro rozvoj konkurenčních výhod byly 
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v rámci hodnotového řetězce identifikovány tyto zdroje – hmotné (finanční, fyzické), 
nehmotné (informační, reputační), lidské zdroje (motivace), schopnosti. 
Opatření vedoucí k posílení konkurenceschopnosti Galanterie je vhodné z pohledu 
řízení dodavatelského řetězce realizovat zejména ve dvou oblastech – hodnota pro 
zákazníka a management produktu. 
3.8. Harmonogram realizace návrhů a plánovaný rozpočet 
Důležité pro úspěšné zavedení výše navrhovaných opatření je jejich důkladné 
naplánování a také plnění. Významná je i následná kontrola očekávaných přínosů 
a dosažených výsledků. Změny jsou naplánovány již od června 2015, kdy je nejvyšší 
čas na výprodejovou akci vlny a bavlny. Tato akce dává příležitost pro tvorbu 
webových stránek a jejich zviditelnění v propagačních materiálech. Spolu s tvorbou 
webových stránek proběhne také registrace na veřejných portálech firem společností, 
která byla pro tvorbu vybrána a poskytuje tyto nadstandardní služby. Založen bude také 
účet na sociálních sítích, kde budou lidé informování o nadcházejících novinkách. 
V červnu ihned po vytvoření webových stránek proběhne letáková akce a první výlet 
plakátů. Druhý výlet je naplánován na březen 2016, opět jako velký výprodej vlny 
a bavlny, tedy v době, kdy tržby klesají a je potřeba je podpořit aktivní jednorázovou 
propagací. Na červen je také naplánována tvorba poukázek a zavedení věrnostního 
programu. Informování o jeho zavedení proběhne formou informace na webových 
stránkách, sociálních sítích a samozřejmě přímo v prodejně. V červenci pak začne 
oficiálně věrnostní klub fungovat a majitelka připraví dárkové poukázky jako budoucí 
odměny pro členy. Na červenec je naplánována tvorba a umístění udržovací reklamy 
formou reklamních poutačů a obměna stávajícího vybavení prodejny. V srpnu 
majitelku čeká dvoudenní kurz komunikačních dovedností. Od ledna do března 2016 
v době plesové sezóny majitelka zviditelní své jméno a jméno prodejny věnováním 
dárkových poukázek nebo přímo některých produktů v tombole. Dárkovou poukázku 
může tematicky poskytnout i na některou z doplňkových služeb (čistírna oděvů, oprava 
obuvi), čímž přiláká výherce přímo do prodejny. Celková částka všech navrhovaných 
opatření pro zvýšení konkurenceschopnosti by neměla přesáhnout 66 010 Kč vč. DPH 
za první rok. Podrobný souhrn jednotlivých návrhů je vyčíslen v Příloze 28. Jak se 
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podařilo dodržet a realizovat návrhy bude ověřeno přibližně za rok, tedy v červnu 2016 
porovnáním tržeb. 
Tabulka 18: Harmonogram realizace návrhů 
Období 6/15 7/15 8/15 9/15 10/15 11/15 12/15 1/16 2/16 3/16 4/16 5/16 6/16 
Tvorba webových stránek   
                        
Provoz webových stránek   
                        
Registrace na veřejných 
portálech a sociálních sítích                           
Nákup regálů 
                         
Reogranizace prodejny   
                        
Letáková propagace   
                        
Plakátový výlep 
                          
Tvorba navigačních cedulí 
             
Udržovací reklama   
                        
Sezónní výprodeje   
                        
Výroba karet pro věrnostní 
program 
  
                        
Zavedení věrnostního 
programu 
  
                        
Tvorba poukázek   
                        
Komunikační kurz   
                        
Dárkové poukázky a 
předměty do tomboly 
  
                        
Zhodnocení přínosů   
                        
Zdroj: (vlastní zpracování)
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ZÁVĚR 
Diplomová práce na téma rozvoj konkurenceschopnosti podniku se zabývá návrhy pro 
posílení konkurenceschopnosti Textilní Galanterie Iveta Böhmová, malé firmy 
podnikající v Olomouckém kraji, jejímž hlavním předmětem podnikání je prodej 
galanterního zboží.   
Na základě poznatků z prostudované literatury a provedené analýzy současného stavu, 
vnitřního a vnějšího okolí Galanterie byla vypracována souhrnná SWOT analýza. Ze 
SWOT analýzy byla sestavena zkrácená SWOT matice, na jejímž základě byly 
identifikovány skupiny nejdůležitějších faktorů, které se staly východisky pro určení 
budoucího směru rozvoje podniku, určení vize, mise, definování strategických cílů 
a výběr konkurenční výhody vedoucí k posílení konkurenceschopnosti Galanterie.  
Návrhy pro posílení konkurenceschopnosti byly zaměřeny na rozvoj diferenciační 
konkurenční výhody. Opatření mají zároveň přispět k dosažení stanovených cílů. 
Zdroje diferenciace vyplynuly z hodnotového řetězce, analýzy hodnoty pro zákazníka 
a podpořeny byly SWOT analýzou. 
Návrhy pro rozvoj konkurenční výhody byly zaměřeny primárně na posilování silných 
stránek podniku (přátelské prostředí, dobré vztahy se zákazníky, odbornost). Aby mohly 
být silné stránky posíleny a využity k získání nových zákazníků a také udržení těch 
stálých, bylo zapotřebí oslabit nejvýznamnější slabé stránky (malá prodejní plocha, 
malé skladovací prostory, neuspořádanost některých částí prodejny, velká konkurence 
v oboru, téměř žádná propagace podniku, neinformovanost o změnách a novinkách 
podniku).  
Při posilování konkurenceschopnosti a rozvoji konkurenční výhody byla navržena 
opatření v oblasti komunikace se zákazníky, zpříjemnění prostředí prodejny, reklamní 
činnosti za účelem zvýšení povědomí a přilákání nových zákazníků, podpora prodeje 
a v neposlední řadě také rozvoj vztahů se stávajícími zákazníky.  
V rámci zkvalitňování komunikace se zákazníky byl navržen dvoudenní kurz pro 
rozvoj komunikačních dovedností. Jednou z nejdůležitějších hodnot pro zákazníka, 
dle provedených analýz, znamená právě příjemné prostředí při nakupování. Proto ani 
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dokonalá komunikace v prostředí, kde se zákazník nebude cítit dobře, nemusí znamenat 
úspěch. Aby se zákazník tedy v prodejně cítil co nejlépe, bylo navrženo několik úprav. 
Jednalo se o nákup nového vybavení a lepší využití prostoru tak, aby některé části 
byly více přehledné a zároveň, aby bylo umožněno vystavit více zboží a zprostornit 
skladovací prostory. Možností k přilákání nových, ale i informování stálých zákazníků 
Galanterie je mimo osobní propagaci v místě prodeje vhodné podpořit propagaci 
prodejny prezentací na internetu. Vhodným nástrojem jsou dobře zpracované webové 
stránky, kde potenciální i stávající zákazníci mají během okamžiku k dispozici mnoho 
informací, které potřebují ke svému rozhodnutí o návštěvě obchodu. Někteří zákazníci 
vyhledávají informace o firmách přímo ve veřejných katalozích firem, proto byla 
doporučena registrace také na tyto portály. Především mladší ročníky tráví mnoho času 
na sociálních sítích, proto bych doporučila založení profilu Galanterie například na 
Facebooku. Pomocí diskuze na sociálních sítích je možné získat cennou zpětnou vazbu 
a leccos vylepšit. Jako další způsob k přilákání pozornosti a udržení zákazníka byla 
navržena aktivní reklamní činnost prostřednictvím výlepu plakátů, roznosu 
propagačních letáků a pro snazší orientaci umístění navigačních cedulí ve městě. 
V době, kdy klesají tržby, je potřeba tržby zvýšit vhodnou podporou prodeje. Pro 
Galanterii byly vybrány sezónní výprodeje a slevy vlny a bavlny, aby se uvolnilo 
místo pro další nové zboží a nedrželo se tak příliš prostředků v zásobách. Pro zvýšení 
povědomí zejména doplňkových služeb (čistírna oděvů, opravna obuvi) a zároveň také 
prodejů po Vánocích, byly doporučeny dárkové poukázky do tomboly. Protože je 
vhodné rozvíjet vztahy i se stálými zákazníky, ne jen zaměřovat pozornost na 
potenciální nové, byl navržen věrnostní program.    
Pro úspěšné zavádění jednotlivých opatření byl sestaven harmonogram realizace 
návrhů, jehož součástí by mělo být i zhodnocení přínosů. Zahájení realizace návrhů 
bylo naplánováno od června 2015, zhodnocení přínosů pak na červen 2016 (nárůst tržeb 
o 10 % oproti roku 2014, což je přibližně 100 000 Kč). Celková výše nákladů 
navrhovaných opatření, která mají vést k rozvoji konkurenceschopnosti Galanterie, byly 
propočteny na 66 100 Kč. Druhý rok by už měly být téměř o polovinu nižší a čítat 
37 800 Kč.  
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Cílem diplomové práce bylo navrhnout opatření, která by vedla k posílení 
konkurenceschopnosti této firmy. Jako dílčí cíl byl stanoven rozvoj vztahů se 
zákazníky, aby bylo zabráněno jejich odlivu a dále rozšířeny aktivity zaměřené na 
zvýšení povědomí o Galanterii a dalších jejich službách, taktéž i přilákání potenciálních 
nových zákazníků. V návrzích byly zohledněny hodnoty podniku s ohledem na 
navýšení tržeb. 
Domnívám se tedy, že stanovených hlavních i dílčích cílů formulovaných před 
zpracováním diplomové práce bylo dosaženo. 
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PŘÍLOHY 
Příloha 1 - Harmonogram zpracování diplomové práce 
Etapa 1 Termín: 31. 10. 2014 
Formální podklady – viz milník 1 a 2 
Kroky:   
Rozmyšlení tématu Květen 2014 
Kontaktování majitelky Galanterie Květen 2014 
Výběr okruhu literatury Červen 2014 
Zpracování harmonogramu  Říjen 2014 
 
Etapa 2 Termín: 30. 11. 2014 
Cíle a metody zpracování 
Kroky:  
Vymezení tématu a cíle Září – říjen 2014 
Letmé prostudování literatury Říjen 2014 
Předběžný výběr vhodných metod 
zpracování 
Listopad 2014 
 
Etapa 3 Termín: 30. 1. 2015 
Teoretická část a upřesnění metodiky analýzy 
Kroky:  
Tvorba teoretické části práce Listopad – leden 2015 
Sběr podkladů pro analytickou část Leden 2015 
Konečný výběr vhodných metod 
zpracování 
Leden 2015 
 
Etapa 4 Termín: 30. 3. 2015 
Analytická část 
Kroky:  
Rozhovor s majitelkou Galanterie Leden 2015 
Analýza Galanterie a okolí dle zvolené 
metodiky 
Únor – březen 2015 
Předběžné návrhy Březen 2015 
 
Etapa 5 Termín: 30. 4. 2015 
Návrhová část 
Kroky:  
Zpracování návrhů Duben 2015 
 
Etapa 6 Termín: 20. 5. 2015 
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Úvod, závěr 
Kroky:  
Celkové zhodnocení návrhů Květen 2015 
Úvod a závěr Květen 2015 
 
Etapa 7 Termín: 30. 5. 2015 
Odevzdání konečné verze práce 
Kroky:  
Finální verze a odevzdání DP Květen 2015 
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Příloha 2 - Vývoj příjmů a výdajů za období 2010 – 2014 
(Zdroj: vlastní zpracování dle výkazů příjmů a výdajů 
Textilní galanterie Iveta Böhmová) 
Období 2010 2011 2012 2013 2014 
Příjmy z prodeje 908856 800882 1008408 1087361 976306 
Výdaje 1004160 864829 1199557 1071567 918441 
Nákup zboží 854243 710460 1031969 738165 753572 
Provozní režie 149917 154369 167588 207998 164869 
VH -95304 -63947 -191149 15794 57865 
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Příloha 3 - Obce správního obvodu Zábřeh (Zdroj: vlastní 
zpracování dle vdb.czso.cz, 2011) 
Správní obvod - ZÁBŘEH 
 
Výměra (ha) 
Počet 
obyvatel 
Z toho ve věku 15-64 Vzdálenost od 
Zábřeha v km 
Celkem / Total 26 720  33 522  22 804  
Bohuslavice   397  525  342  10,7 
Brníčko   849  643  431  8,6 
Drozdov   1 369  339  230  7,7 
Dubicko   784  1 061  731  11 
Horní Studénky   724  340  223  11,9 
Hoštejn   183  424  292  9,5 
Hrabová   811  610  414  9 
Hynčina   2 544  199  126  12,7 
Jedlí   993  681  455  10,7 
Jestřebí   869  610  424  6,3 
Kamenná   512  542  360  16,7 
Kolšov   376  758  510  8,4 
Kosov   547  319  221  6,5 
Lesnice   733  658  438  6,1 
Leština   524  1 258  847  5,2 
Lukavice   1 121  876  638  9,2 
Nemile   553  656  443  2,4 
Postřelmov   955  3 194  2 177  5,1 
Postřelmůvek   401  314  224  5,4 
Rájec   491  507  347  3,3 
Rohle   1 856  655  444  15 
Rovensko   743  786  529  3,9 
Svébohov   614  411  281  7,1 
ŠTÍTY 2 991  2 058  1 405  16,3 
Vyšehoří   347  223  149  6,8 
ZÁBŘEH 3 458  13 798  9 378  0 
Zborov   316  224  157  12,9 
Zvole   658  853  588  6,9 
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Příloha 4 - Zhodnocení konkurence (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
Zhodnocení vychází z přiřazení vah 0-5 jednotlivých stěžejním faktorům.  
Faktory  
Textilní 
galanterie Iveta 
Böhmová 
(Zábřeh) 
Textilní zboží 
Věra Berková 
(Mohelnice) 
TEXPA 
Pavlasová,  
s. r. o. 
(Šumperk) 
Bytový textil 
a textilní 
galanterie 
Jana 
Bartoňová 
(Zábřeh) 
Světlana 
Opravilová-
Vepřková,  
(Zábřeh) 
Výběr vlny 5 5 3 2 5 
Cena vlny 4 3 3 0 3 
Vstřícnost 5 3 4 3 5 
Prostory 3 4 5 5 3 
Otevírací doba 4 5 5 5 5 
Dostupnost 
informací na 
internetu 
2 4 5 0 0 
Celkem 23 24 25 15 21 
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Příloha 5 - Vzor dotazníku 
Vážený pane, vážená paní, 
tento průzkum bude sloužit jako podklad pro zpracování mé DIPLOMOVÉ PRÁCE na Fakultě 
podnikatelské VUT Brno. V práci se zabývám problematikou posílení konkurenceschopnosti. Proto se na 
Vás obracím s prosbou o vyplnění tohoto dotazníku, který je zcela anonymní, a získané informace budou 
použity výhradně pro účely mé diplomové práce.  
 
Děkuji Vám za čas věnovaný vyplňování tohoto dotazníku a přeji pěkný den. 
Bc. Radka Vláčelová 
 
1) Jak často navštěvujete Galanterii (Žižkova 10, Zábřeh na Moravě)? 
 každý týden 
 2-3x za měsíc 
 1x za měsíc 
 1-2 x za půl roku 
 méně často, pouze příležitostně 
 nenavštěvuji 
Pokud jste odpověděl/a f) nenavštěvuji, přejděte na otázku č. 10  
 
2) Z jakého důvodu preferujete právě tuto Galanterii? Můžete označit více odpovědí (max. 3) 
 přijatelné ceny 
 blízkost bydliště či práce 
 široký sortiment zboží 
 jistota kvality, funkčnosti 
 příjemná obsluha, poradenství 
 slevy, výprodeje 
 doplňkové služby – sběrna peří, čistírna bot 
 jiné (uveďte) …………………………………….. 
 
3) Kde jste se o Galanterii dozvěděl/a? 
 od známých, z doporučení 
 osobně znám majitelku 
 z reklamy, upřesnětě………………………….. 
 z internetu, upřesněte……………………….. 
 leták, či noviny (jaké)…………………………. 
 jiné (uveďte)………………………………………… 
 
4) Co nejčastěji v této Galanterii nakupujete? Uveďte.................................................................. 
 
5) Jak velké jsou v průměru Vaše nákupy?  
 0 - 100 
 101 - 200 
 201 – 300 
 301 – 400 
 401 – 500 
 501 a více 
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6) Jak na Vás působí uspořádanost sortimentu v prodejně? 
 uspořádané 
 málo přehledné 
 některé části nepřehledné 
 neuspořádané 
 chaotické 
 
7) Navštěvujete i jiné Galanterie či obchody s podobným sortimentem? 
 ANO 
 NE 
Pokud jste na otázku 7. odpověděli NE – přejděte na otázku 9. 
 
8) Z jakého důvodu navštěvujete JINÉ Galanterie? 
 blízko mému bydlišti 
 při čekání na autobus či vlak 
 lepší ceny 
 větší výběr zboží 
 příjemnější prostředí 
 jiné…………………………………… 
 
9) Co byste uvítal/a v Galanterii, je něco co Vám zde chybí? 
 platba kartou 
 větší vstřícnost, poradenství 
 nižší ceny 
 vyšší kvalitu zboží 
 větší výběr 
 jiné (uveďte) …………………………………….. 
 
10) Kolika hvězdami byste prodejnu ohodnotili? 5 – nejlepší, 0 - nejhorší 
Napište číslo ………………. 
 
11) Co by Vás přimělo k (opětovným) nákupům v této Galanterii? 
……………………………………………………………………….. 
 
12) Váš věk: 
 méně než 21 
 21 – 30 
 31 – 40 
 41 – 50 
 51 – 60 
 61 – 70 
 71 a více 
13) Status: 
 zaměstnaný 
 nezaměstnaný 
 důchodce 
 student 
 jiný (uveďte) …………………………… 
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14) Jste: 
 žena 
 muž 
 
15) Ve kterém městě či vesnici bydlíte? Uveďte .................................................. 
Příloha 6 – Fáze dotazníkového průzkumu (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
Přípravná fáze 
Pro analýzu spokojenosti zákazníků podniku a jejich nákupního chování byl zvolen 
dotazníkový průzkum. Samotnému průzkumu předcházelo několik fází. Přípravná fáze 
zahrnuje veškeré kroky nezbytné pro shromáždění podkladů a přípravu otázek pro 
rozhovor s majitelkou podniku, poté následuje samotný rozhovor za účelem zjištění 
dalších informací a potřeb podniku, diskusi o připravených otázkách a stanovení 
postupu při dotazování. Zde byly stanoveny konkrétní cíle dotazování a to zejména 
zjištění spokojenosti zákazníků (s prodejnou, nabízeným sortimentem, výše cen, apod.) 
a nákupních zvyklostí. Poté byly sestaveny otázky a vytvořena prezentace pro první 
focus group složenou z 15 studentů magisterského studia fakulty podnikatelské, kteří se 
vžili do role zákazníků. Po vyhodnocení a zohlednění poznámek byl seznam otázek 
zacílen přímo na zákazníky galanterie. Druhá focus group se uskutečnila se souhlasem 
majitelky přímo v prodejně za účasti pěti zákaznic různých věkových skupin. Výsledky 
a připomínky byly opět zohledněny při tvorbě finální verze dotazníku. Po ukončení 
přípravné fáze bylo realizováno samotné dotazníkové šetření. 
Vlastní průzkum 
Samotný průzkum probíhal od 16. března do 27. března 2015. Průzkumu se zúčastnilo 
celkem 146 respondentů, avšak použitelných bylo pouze 133 dotazníků. Byly vyřazeny 
dotazníky, ve kterých nebyly zodpovězeny klíčové otázky. 43 respondentů odpovědělo 
písemně přímo 
v prodejně, 90 respondentů odpovědělo elektronicky. Po zpracování dotazníků a 
analýze dat byly nastíněny oblasti návrhů a opatření a průzkum byl ukončen. 
Cílem dotazování bylo zjistit celkovou spokojenost zákazníků zaměřenou především na 
prodejní prostory, sortiment či výši ceny, dále objasnění preferencí a jiných nákupních 
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zvyklostí, informovanosti o podniku a jeho službách. Cílovou skupinou respondentů 
byli tedy zvoleni zákazníci Galanterie, kteří alespoň jednou nakoupili v uplynulých 
měsících zboží v této prodejně. 
Pro dotazník byla zvolena kombinace uzavřených otázek, především mnoho 
výběrových, které v několika případech umožňovaly uvedení vlastního názoru a 
samostatných otevřených, nestrukturovaných otázek. Dotazník se skládá z 15 otázek a 
dělí se na 2 části. První a hlavní část zahrnuje jedenáct hodnotících otázek zaměřených 
na zjištění míry návštěvnosti, důvody preference této prodejny, případně některé další. 
Další otázky zjišťují vnímání podniku, prodejních prostor, sortimentu, ceny a prodejce, 
dále spokojenost zákazníků a umožňují jim v případě nespokojenosti uvést důvod. 
Poslední čtyři otázky jsou obecné a zjišťují věk, pohlaví, bydliště a status. Vzor 
dotazníku je obsažen v Příloze 5. 
  
146 
 
Příloha 7 – Vyhodnocení odpovědí z dotazníků (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
1) Jak často navštěvujete Galanterii (Žižkova 10, Zábřeh na Moravě)? (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
Odpovědi 
Počet 
odpovědí 
méně často, pouze příležitostně 37 
1 x za měsíc 34 
2-3 x za měsíc 31 
1-2 x za půl roku 19 
každý týden 8 
nenavštěvuji 5 
 
 2) Z jakého důvodu preferujete právě tuto Galanterii? (Zdroj: vlastní 
zpracování)  
 
Odpovědi 
Počet 
odpovědí 
příjemná obsluha, poradenství 64 
blízkost bydliště či práce 58 
široký sortiment zboží 46 
doplňkové služby - sběrna peří, čistírna 35 
přijatelné ceny 34 
jistota kvality, funkčnosti 14 
slevy, výprodeje 2 
Jiné (předešla zkušenost, možnost zajet do prodejny s kočárkem, jinou neznám,                  
         poloha v centru města) 
9 
  3) Kde jste se o Galanterii dozvěděl/a? (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Odpovědi 
Počet 
odpovědí 
osobně znám majitelku 46 
od známých, doporučení 42 
z reklamy (peří, čistírna) 5 
z internetu 2 
leták, noviny 1 
jiné 37 
jiné:   pochůzka po městě, prodejna v centru, dlouholetá tradice 16 
          bydlím v Zábřeze, znám místní obchody 17 
          z tohoto dotazníku 2 
          jezdím do Zábřeha na návštěvy 2 
  4) Co nejčastěji v této Galanterii nakupujete? (Zdroj: vlastní zpracování) 
 Odpovědi Počet 
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odpovědí 
šicí potřeby, nit, jehla, navlékač jehel 46 
různé 35 
vlna, bavlna 33 
zip 30 
knoflíky 25 
příze 15 
čistírna, prádelna 11 
stuhy 11 
gumy 10 
opravna bot 8 
plsť 4 
deštník 3 
ponožky 2 
šátky 2 
cvok 2 
kapesník 1 
silonky 1 
  5) Jak velké jsou v průměru Vaše nákupy? (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Odpovědi 
Počet 
odpovědí 
0 - 100  56 
101 - 200 39 
201 - 300  26 
301 - 400 5 
401 - 500 3 
501 a více  4 
  6) Jak na Vás působí uspořádanost sortimentu? (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Odpovědi 
Počet 
odpovědí 
Uspořádané, uspořádané v rámci možností 85 
málo přehledné 21 
některé části nepřehledné 20 
neuspořádané 3 
chaotické 2 
nemohu posoudit 2 
  7) Co byste uvítal/a v této Galanterii? Je něco co Vám zde chybí? (Zdroj: vlastní zpracování) 
Odpovědi 
Počet 
odpovědí 
platba kartou 61 
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větší výběr 22 
nižší ceny 17 
větší vstřícnost, poradenství 2 
vyšší kvalita zboží 0 
jiné 22 
jiné:  větší prostor, lepší uspořádání 10 
         spokojenost 9 
         nevím 2 
         raději typ samoobsluha 1 
  8) Kolika hvězdami byste prodejnu ohodnotila? (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Odpovědi 
Počet 
odpovědí 
5 hvězdiček 32 
4 hvězdičky 61 
3 hvězdičky 27 
2 hvězdičky 6 
1 hvězdička 1 
Průměrné hodnocení 3,89 
  9) Navštěvujete jiné galanterie a obchody s podobným sortimentem? (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
Odpovědi 
Počet 
odpovědí 
ANO 80 
NE 53 
  10) Z jakého důvodu navštěvujete jiné galanterie? (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
 
Odpovědi 
Počet 
odpovědí 
blízko mému bydlišti či práci 36 
větší výběr zboží 17 
při čekání na autobus nebo vlak 15 
příjemnější prostředí 3 
lepší ceny 2 
jiné 31 
jiné:  chybí něco ze sortimentu 11 
         aktuální potřeba - jiné město 7 
         nakupuji na internetu, vybírám z těch, co najdu na internetu 6 
         spokojenost, nenavštěvuji jinou 4 
         lepší otevírací doba 3 
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11) Co by Vás přimělo k (opětovným) nákupům v této Galanterii? (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
Odpovědi 
Počet 
odpovědí 
nevím 26 
šíře sortimentu, doobjednávání chybějícího zboží 20 
příjemná obsluha a prostředí, ochota, poradenství 19 
nízké ceny, slevy za věrnost, slevové akce 18 
celková spokojenost (chodím jen tam) 14 
dostupnost, blízkost zastávky autobusu 8 
dostupné informace o službách a sortimentu (leták, internet) 6 
uspořádanost prodejny 4 
nutnost koupě daného zboží 3 
platba kartou 3 
kvalita zboží 1 
  12) Uveďte Váš věk (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Odpovědi 
Počet 
odpovědí 
21 - 30 28 
31 - 40  17 
41 - 50 35 
51 - 60 34 
61 - 70 18 
71 a více 1 
  13) Status (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Odpovědi 
Počet 
odpovědí 
zaměstnaný 81 
důchodce 22 
OSVČ 11 
mateřská dovolená 9 
student 6 
nezaměstnaný 4 
  14) Jste? (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Odpovědi 
Počet 
odpovědí 
ŽENA 114 
MUŽ 19 
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15) Ve kterém městě či vesnici bydlíte? (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Odpovědi 
Počet 
odpovědí 
Zábřeh 81 
Rovensko 7 
Bludov 7 
Hoštejn 5 
Štíty 4 
Nemile 4 
Postřelmov 3 
Lesnice 3 
Postřelmůvek 2 
Olomouc 2 
Leština 2 
Dubicko 2 
Brníčko 1 
Loštice 1 
Lupěné 1 
Mohelnice 1 
Rájec 1 
Petrov 1 
Zvole 1 
Vyšehoří 1 
Bohutín 1 
Slavoňov 1 
Vikýřovice 1 
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Příloha 8 - Analýza silných stránek (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
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Součet 
Váha   
v % 
 
Označení 
S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 
x x 
Prodejna v centru města 
- výhodná poloha 
S1 X 0 0,5 0 0,5 0 0 0,5 1 0,5 0,5 3,50 6,36 
Přátelské až rodinné 
prostředí 
S2 1 X 0,5 0,5 0 0,5 0,5 0,5 1 0,5 0,5 5,50 10,00 
Dobré vztahy se 
zákazníky – individuální 
přístup 
S3 0,5 0,5 X 0,5 0,5 0,5 0,5 1 1 0,5 0,5 6,00 10,91 
Stabilita cen zboží S4 1 0,5 0,5 X 0,5 0 0 0,5 1 0 0,5 4,50 8,18 
Velikost portfolia zboží S5 0,5 1 0,5 0,5 X 0,5 0 0,5 1 0,5 0,5 5,50 10,00 
Kvalita prodávaného 
zboží 
S6 1 0,5 0,5 1 0,5 X 0,5 0,5 1 0,5 1 7,00 12,73 
Dlouholeté zkušenosti 
v oboru - odbornost 
S7 1 0,5 0,5 1 1 0,5 X 1 1 0,5 0,5 7,50 13,64 
Dlouhodobá spolupráce 
s dodavateli 
S8 0,5 0,5 0 0,5 0,5 0,5 0 X 1 0,5 0,5 4,50 8,18 
Možnost volby pracovní 
doby (živnostník) 
S9 0 0 0 0 0 0 0 0 X 0 0 0,00 0,00 
Doplňkové služby  S10 0,5 0,5 0,5 1 0,5 0,5 0,5 0,5 1 X 0,5 6,00 10,91 
Sledování trendů 
v prodejní oblasti 
S11 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0 0,5 0,5 1 0,5 X 5,00 9,09 
             
55,0 100% 
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Příloha 9 – Analýza slabých stránek (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
  
N
áj
em
n
í 
p
ro
st
o
ry
 
M
al
á 
p
ro
d
ej
n
í 
p
lo
ch
a 
T
ém
ěř
 ž
ád
n
ý
 s
k
la
d
o
v
ac
í 
p
ro
st
o
r 
Z
as
ta
ra
lé
 v
y
b
av
en
í 
p
ro
d
ej
n
y
 
N
íz
k
é 
za
b
ez
p
če
n
í 
p
ro
d
ej
n
y
 
N
eu
sp
o
řá
d
an
o
st
 n
ěk
te
rý
ch
 č
ás
tí
 
p
ro
d
ej
n
y
 
C
h
y
b
í 
p
la
te
b
n
í 
te
rm
in
ál
 -
 
n
em
o
žn
o
st
 p
la
tb
y
 k
ar
to
u
 
Ž
ád
n
á 
fi
re
m
n
í 
k
u
lt
u
ra
 
T
ém
ěř
 ž
ád
n
á 
p
ro
p
ag
ac
e 
p
o
d
n
ik
u
 
Š
p
at
n
á 
in
fo
rm
o
v
an
o
st
 o
 z
m
ěn
ác
h
 
a 
n
o
v
in
k
ác
h
 p
o
d
n
ik
u
  
V
el
k
á 
k
o
n
k
u
re
n
ce
 v
 o
b
la
st
i 
zb
o
ží
 
za
 s
ro
v
n
at
el
n
é 
ce
n
y
 
N
em
o
žn
o
st
 p
ar
k
o
v
án
í 
C
h
y
b
í 
v
iz
e 
a 
cí
l 
Součet 
Váha   
v % 
 
Označení W1 W2 W3 W4 W5 W6 W7 W8 W9 W10 W11 W12 W13 x x 
Nájemní prostory W1 X 0,5 0 0,5 1 1 0,5 0,5 0 0,5 0,5 0,5 0 5,5 7,05 
Malá prodejní plocha W2 0,5 X 0,5 1 1 1 1 1 0,5 0,5 0,5 1 0,5 9 11,5 
Malé skladovací 
prostory 
W3 1 0,5 X 1 1 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 8 10,3 
Zastaralé vybavení 
prodejny 
W4 0,5 0 0 X 0,5 0 0 0 0 0 0 0,5 0 1,5 1,92 
Nízké zabezpečení 
prodejny 
W5 0 0 0 0,5 X 0,5 0,5 0 0 0 0 0,5 0 2 2,56 
Neuspořádanost 
některých částí 
prodejny 
W6 0 0 0 1 0,5 X 0 0,5 0 0 0 0,5 0 2,5 3,21 
Chybí platební 
terminál, nemožnost 
platby kartou 
W7 0,5 0 0,5 1 0,5 1 X 0,5 0 0 0 0,5 0,5 5 6,41 
Žádná firemní 
kultura 
W8 0,5 0 0,5 1 1 0,5 0,5 X 0 0 0,5 1 0 5,5 7,05 
Téměř žádná 
propagace podniku 
W9 1 0,5 0,5 1 1 1 1 1 X 0,5 1 1 0,5 10 12,8 
Neiformovanost o 
změnách a novinkách 
podniku 
W10 0,5 0,5 0,5 1 1 1 1 1 0,5 X 0,5 0,5 0,5 8,5 10,9 
Velká konkurence 
v oboru 
W11 0,5 0,5 0,5 1 1 1 1 0,5 0 0,5 X 1 0,5 8 10,3 
Nemožnost 
parkování 
W12 0,5 0 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0 0 0,5 0 X 0 3,5 4,49 
Absence vize a cíle W13 1 0,5 0,5 1 1 1 0,5 1 0,5 0,5 0,5 1 X 9 11,5 
               
78 100% 
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Příloha 10 - Analýza příležitostí (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Součet 
Váha   
v % 
 
Označení O1 O2 O3 O4 O5 O6 O7 O8 O9 O10 O11 O12 O13 O14 O15 O16 x x 
Rozšíření 
prostor 
O1 X 1 0,5 0,5 1 0 0 0 0 0,5 1 0,5 1 0,5 0,5 0,5 7,5 6,276 
Vizuálně 
přívětivější 
prostředí 
O2 0 X 0 0 0,5 0 0 0 0 0 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 1 4 3,347 
Rozšíření 
portfolia 
produktů 
O3 0,5 1 X 0,5 1 0 0,5 0,5 0,5 0,5 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 8,5 7,11 
Dlouhodobé 
vztahy 
s dodavateli 
O4 0,5 1 0,5 X 1 0 0,5 0,5 0,5 0,5 1 0,5 0,5 1 0,5 1 9,5 7,95 
Spolupráce s 
novými 
dodavateli 
O5 0 0,5 0 0 X 0 0 0 0 0 0 0 0,5 0 0,5 0,5 2 1,674 
Dlouhodobé a 
kvalitní vztahy 
se zákazníky 
O6 1 1 1 1 1 X 1 0,5 0,5 0,5 1 1 0,5 1 1 1 13 10,9 
Získání nového 
zákazníka 
O7 1 1 0,5 0,5 1 0 X 0,5 0,5 0,5 1 0,5 0,5 0,5 0,5 1 9,5 7,95 
Lepší 
informovanost o 
podniku i jeho 
službách 
O8 1 1 0,5 0,5 1 0,5 0,5 X 0,5 0,5 1 0,5 0,5 1 0,5 0,5 10 8,37 
Větší reklamní 
činnost 
O9 1 1 0,5 0,5 1 0,5 0,5 0,5 X 0,5 1 0,5 0,5 1 0,5 0,5 10 8,37 
Zefektivnění 
objednávání 
zboží 
O10 0,5 1 0,5 0,5 1 0,5 0,5 0,5 0,5 X 1 0,5 0,5 1 0,5 0,5 9 7,53 
Neexistence 
substitutu (šicí 
potřeby, vlna, 
apod.) 
O11 0 0,5 0 0 1 0 0 0 0 0 X 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 4 3,347 
Zájem o ruční 
práce 
O12 0,5 0,5 0,5 0,5 1 0 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 X 0,5 0,5 0,5 0,5 7,5 6,276 
Zvýšení 
poptávky 
O13 0 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 X 0,5 0,5 1 7,5 6,276 
Pokles cen 
vstupů 
O14 0,5 0,5 0,5 0 1 0 0,5 0 0 0 0,5 0,5 0,5 X 0,5 0,5 5,5 4,603 
Hospodářský 
růst 
O15 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 X 0,5 7 5,858 
Pravidelné akce 
a slevy 
O16 0,5 0 0,5 0 0,5 0 0 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0 0,5 0,5 X 5 4,184 
                  
119,5 100% 
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Příloha 11 - Analýza hrozeb (Zdroj: vlastní zpracování) 
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v % 
 
Označení T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7 T8 T9 T10 T11 x x 
Neochota vzdělávat se  T1 X 0,5 0,5 0,5 0,5 1 1 0,5 1 1 0,5 7 13,46 
Zvyšující se nároky 
zákazníků 
T2 0,5 X 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0 0 0,5 3,5 6,73 
Nižší ceny u 
konkurentů 
T3 0,5 0,5 X 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0 4,5 8,65 
Špatná informovanost 
zákazníků 
T4 0,5 0,5 0,5 X 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0 4,5 8,65 
Pokles poptávky T5 0,5 0,5 0,5 0 X 0,5 0,5 0 0,5 0,5 0,5 3,5 6,73 
Vysoké náklady na 
propagaci 
T6 0 0,5 0,5 0,5 0,5 X 0,5 0,5 0,5 0,5 0 4 7,69 
Růst konkurenčních 
firem 
T7 0 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 X 0,5 0,5 0,5 0 4 7,69 
Rozšiřování 
sortimentu 
konkurenčních firem 
T8 0,5 0,5 0,5 0,5 1 0,5 0,5 X 0,5 0,5 0,5 5 9,62 
Uzákonění legislativy 
o elektronické 
evidenci tržeb 
T9 0 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 X 1 0,5 5 9,62 
Změny daňových 
sazeb, DPH a cen 
energií 
T10 0 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0 X 0,5 4 7,69 
Poškození dobrého 
jména 
T11 0,5 0,5 1 1 0,5 1 1 0,5 0,5 0,5 X 7 13,46 
             
52 100% 
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Příloha 12 - Závažnost/výkonnost nejvýznamnějších silných a 
slabých stránek (Zdroj: vlastní zpracování) 
Hodnocení výkonnosti a 
závažnosti S a W 
Označení 
Posuzování stavu výkonnost Závažnost 
Dobrý Průměrný Nízký Vysoká Průměrná Nízká 
Přátelské až rodinné 
prostředí 
S2 x     x     
Dobré vztahy se zákazníky – 
individuální přístup 
S3 x     x     
Velikost portfolia zboží S5 x     x     
Kvalita prodávaného zboží S6 x     x     
Dlouholeté zkušenosti 
v oboru – odbornost 
S7 x     x     
Doplňkové služby  S10   x     x   
Malá prodejní plocha W2   x   x     
Malé skladovací prostory W3     x x     
Téměř žádná propagace 
podniku 
W9     x x     
Informovanost o změnách a 
novinkách podniku 
W10     x x     
Velká konkurence v oboru W11   x     x   
Absence vize a cíle W13     x   x   
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Příloha 13 - Závažnost/výkonnost nejvýznamnějších 
příležitosti a hrozeb (Zdroj: vlastní zpracování) 
Hodnocení výkonnosti a 
závažnosti O a T 
Označení 
Posuzování stavu výkonnost Závažnost 
Dobrý Průměrný Nízký Vysoká Průměrná Nízká 
Dlouhodobé vztahy 
s dodavateli 
O4 x     x     
Dlouhodobé a kvalitní vztahy 
se zákazníky 
O6 x     x     
Získání nového zákazníka O7   x   x     
Lepší informovanost o 
podniku i jeho službách 
O8     x x     
Reklamní činnosti O9     x x     
Zefektivnění objednávání 
zboží 
O10   x     x   
Ochota vzdělávat se  T1 x     x     
Nižší ceny u konkurentů T3   x     x   
Špatná informovanost 
zákazníků 
T4   x   x     
Rozšiřování sortimentu 
konkurenčních firem 
T8   x     x   
Uzákonění legislativy o 
elektronické evidenci tržeb 
T9   x     x   
Snaha o udržení dobrého 
jména 
T11 x     x     
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Příloha 14 - Vzájemné působení silných stránek a příležitostí 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
   
Silné stránky 
   
Přátelské 
až 
rodinné 
prostředí 
Dobré 
vztahy se 
zákazníky, 
individuál. 
přístup 
Velikost 
portfolia 
zboží 
Kvalita 
prodávaného 
zboží 
Dlouholeté 
zkušenosti 
v oboru - 
odbornost 
Doplňkové 
služby  
Součet 
   
S2 S3 S5 S6 S7 S10 x 
P
ří
le
ži
to
st
i 
Dlouhodobé 
vztahy 
s dodavateli 
O4 1 2 4 5 2 4 18 
Dlouhodobé a 
kvalitní 
vztahy se 
zákazníky 
O6 4 4 3 3 2 3 19 
Získání 
nového 
zákazníka  
O7 1 2 5 4 4 4 20 
Informovanost 
o podniku i 
jeho službách 
O8 2 2 4 3 2 4 17 
Reklamní 
činnosti 
O9 2 2 4 3 2 4 17 
Zefektivnění 
objednávání 
zboží 
O10 2 4 3 3 1 2 15 
         
106 
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Příloha 15 - Vzájemné působení silných stránek a hrozeb 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
   
Silné stránky 
   
Přátelské 
až 
rodinné 
prostředí 
Dobré 
vztahy se 
zákazníky – 
individuální 
přístup 
Velikost 
portfolia 
zboží 
Kvalita 
prodávaného 
zboží 
Dlouholeté 
zkušenosti 
v oboru - 
odbornost 
Doplňkové 
služby  
Součet 
   
S2 S3 S5 S6 S7 S10 x 
O
h
ro
že
n
í 
Neochota 
vzdělávat se  
T1 2 1 -3 -3 -4 -2 -9 
Nižší ceny u 
konkurentů 
T3 -3 -2 2 2 1 1 1 
Malá 
informovanost 
zákazníků 
T4 2 2 3 3 2 4 16 
Rozšiřování 
sortimentu 
konkurenčních 
firem 
T8 -2 -3 4 3 2 4 8 
Uzákonění 
legislativy o 
elektronické 
evidenci tržeb 
T9 -2 -2 -3 3 1 2 -1 
Neudržení 
dobrého 
jména 
T11 3 3 4 4 4 3 21 
         
36 
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Příloha 16 - Vzájemné působení slabých stránek a příležitostí 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
   
Slabé stránky 
   
Malá 
prodejn
í plocha 
Téměř 
žádný 
skladovac
í prostor 
Téměř 
žádná 
propagac
e podniku 
Slabá 
informovanos
t o změnách a 
novinkách 
Velká 
konkurenc
e v oboru 
Absenc
e vize a 
cíle 
Souče
t 
   
W2 W3 W9 W10 W11 W13 x 
P
ří
le
ži
to
st
i 
Dlouhodobé 
vztahy 
s dodavateli 
O4 1 1 2 1 2 1 8 
Dlouhodobé a 
kvalitní 
vztahy se 
zákazníky 
O6 2 2 -1 2 3 2 10 
Získání 
nového 
zákazníka 
O7 2 2 -2 -3 -3 2 -2 
Zvýšení 
informovanos
t o podniku i 
jeho službách 
O8 4 3 2 3 2 1 15 
Reklamní 
činnosti 
O9 3 2 3 4 3 1 16 
Zefektivnění 
objednávání 
zboží 
O1
0 
4 3 1 1 3 1 13 
         
60 
 
  
160 
 
Příloha 17 - Vzájemné působení slabých stránek a ohrožení 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
   
Slabé stránky 
   
Malá 
prodejn
í plocha 
Téměř 
žádný 
skladovac
í prostor 
Téměř 
žádná 
propagac
e podniku 
Slabá 
informovanos
t o změnách a 
novinkách 
Velká 
konkurenc
e v oboru 
Absenc
e vize a 
cíle 
Souče
t 
   
W2 W3 W9 W10 W11 W13 x 
O
h
ro
že
n
í 
Neochota 
vzdělávat se  
T1 1 1 3 3 4 2 14 
Nižší ceny u 
konkurentů 
T3 2 3 2 3 3 1 14 
Špatná 
Informovanos
t zákazníků 
T4 2 2 4 3 3 2 16 
Rozšiřování 
sortimentu 
konkurenčníc
h firem 
T8 3 2 3 2 4 2 16 
Uzákonění 
legislativy o 
elektronické 
evidenci tržeb 
T9 3 2 2 2 -3 1 7 
Snaha o 
udržení 
dobrého 
jména 
T1
1 
2 -2 -2 -2 -3 -2 -9 
         
58 
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Příloha 18 - Výběr komunikačního kurzu (Zdroj: vlastní 
zpracování dle informací z webových stránek vybraných 
společností) 
 
  
                                                 
32 Zdroj: http://www.bitcz.cz/kurzy/soft-skills/komunikace-a-osobni-rozvoj/komunikacni-dovednosti-
med0020 
33 Zdroj: http://www.prolektory.cz/cenik.html 
34 Zdroj: http://www.tsmvyskov.cz/kurz-9672-umeni-jednat-s-lidmi 
Společnost Bit CZ training32 Mgr. Monika Ambrožová33 TSM spol. s r.o.34 
Sídlo Šumperk Olomouc Vyškov 
Název kurzu Komunikační dovednosti Komunikační dovednosti Umění jednat s lidmi 
Pro koho je kurz určen pro jednotlivce i skupiny pro jednotlivce i skupiny pro skupinu 
Náplň kurzu 
profesionální komunikace, 
verbální, paraverbální, 
neverbální komunikace, 
budování vztahů, 
komunikační techniky a 
pravidla, vedení hovoru, 
aktivní naslouchání, empatie, 
dohoda, ilustrační 
komunikační hry, obtížné 
komunikační situace, emoce 
v komunikaci a vhodné 
reakce na ně, odolávání 
manipulacím, prevence 
konfliktů, videotrénink, atd. 
komunikace v obtížných 
situacích, zvládání stresu a 
práce pod tlakem, time 
management, základy 
neverbální komunikace, 
aservivita, atd. 
jednání a komunikace s 
lidmi, komunikační, 
rétorické a prezentační 
dovednosti, odhalení 
silných, slabých 
stránek osobnosti, 
první dojem, image, 
atd. 
Místo konání dle 
požadavků zákazníka 
ano ano ne (Olomouc) 
Termín dle domluvy dle domluvy pevný termín 
Cena 15 000 12 300 1800 
Rozsah hodin 16 8 4,5 
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Příloha 19 - Místo využitelné pro jiný sortiment (Zdroj: 
autorka) 
 
Příloha 20 - Současné uspořádání přední části prodejny a 
pultu (Zdroj: autorka) 
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Příloha 21 – Možný budoucí vzhled prodejny po nákupu 
nových regálů (Zdroj: 
http://www.galanterka.cz/index.php?page=5) 
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Příloha 22 – Plánek prodejny po nákupu nových regálů 
(Zdroj: vlastní zpracování v programu ConceptDraw)  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Zadní strana 
Přední strana 
P
ra
v
á 
b
o
čn
í 
st
ra
n
a 
L
ev
á 
b
o
čn
í 
st
ra
n
a 
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Příloha 23 – Nové vybavení prodejny 
Přední strana 
 
Rozměry: 142,4 x 121 x 33 cm Rozměry: 160 x 202 x 28 cm   
Cena: 4 499 Kč s DPH35  Cena: 1 998 Kč s DPH36 
Zadní strana 
 
Rozměry: 107 x 198 x 33 cm 
Cena: 5 399 Kč vč. DPH37 
 
 
 
 
                                                 
35 Zdroj: http://www.jena-nabytek.cz/ 
36 Zdroj: http://www.ikea.com/cz/cs/catalog/products/S79017837/ 
37 Zdroj: http://www.jena-nabytek.cz/belize-3v-jasan-coimbra/  
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Pravá boční strana 
 
Rozměry: 200 x 237 x 28 cm  Rozměry: 177 x 198 x 33 cm  
Cena: 4 047 Kč vč. DPH38  Cena: 8 399 Kč vč. DPH39  
Levá boční strana  
 
 
  
v 
 
 
 
 
Rozměry: 160 x 202 x 28 cm Rozměry: 177 x 198 x 33 cm Rozměry: variabilní 
Cena: 1 998 Kč vč. DPH40 Cena: 8 399 Kč vč. DPH41 Cena: 3 695 Kč vč. 
DPH42 
 
 
 
 
 
                                                 
38 Zdroj: http://www.ikea.com/cz/cs/catalog/products/S89017827/ 
39 Zdroj: http://www.jena-nabytek.cz/belize-5v-dub-bardolino/ 
40 Zdroj: http://www.ikea.com/cz/cs/catalog/products/ S79017837/ 
41 Zdroj: http://www.jena-nabytek.cz/belize-5v-dub-bardolino/ 
42 Zdroj: http://www.ikea.com/cz/cs/catalog/products/S09046598/ 
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Příloha 24 – Výběr firmy pro tvorbu webových stránek 
(Zdroj: vlastní zpracování dle informací z webových stránek 
společností) 
Společnost Radoslav Niče43 MB Web44 Twwworba45 
Sídlo provozovny Šumperk Brno Šumperk 
Odborná konzultace  od 499 Kč zdarma Zdarma 
Vytvoření webových 
stránek 
od 4999 Kč 
2000 - 4500 Kč (dle 
složitosti) 
od 3000 Kč 
Výběr domény, Webhosting od 499 360 Kč 
0 Kč, v rámci 
tvorby www 
Roční správa webových 
stránek 
od 699 Kč 
zákazník si spravuje sám 
(technická podpora 
nonstop zdarma) 
250 Kč 
Roční poplatky za doménu, 
webhosting 
0 Kč (v rámci ročního 
poplatku) 
180 Kč 500 - 600 Kč 
Zřízení SEO optimalizace od 1499 Kč zdarma 250 Kč/hod 
Podpora po vytvoření webu 
0 Kč (v rámci ročního 
poplatku) 
ano, bezplatná linka neuvedeno 
Registrace do katalogů, 
budování odkazů 
od 1499 Kč zdarma 250 Kč/hod 
Termín vyhotovení neuvedeno do týdne do 3 dnů 
  
                                                 
43 Zdroj: (Radoslavnice.cz, 2015) 
44 Zdroj: (Mbweb.cz, 2015) 
45 Zdroj: (Twwworba.cz, 2011) 
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Příloha 25 - Výběr firmy pro tvorbu propagačních letáků 
(Zdroj: vlastní zpracování dle informací z webových stránek 
společností) 
Společnost JustPrint.cz46 MB web.cz47 Reprotisk s.r.o.48 
Způsob tisku online online osobně 
Doručení DHL 
PPL, Česká pošta 
nebo osobně (Brno) 
osobně (Šumperk) 
Tisk od min. počtu KS 100 100 neuvedeno 
Cena za 10000 KS 
včetně dopravy 
3 597 Kč 15 000 Kč 5 082 Kč 
Formát A5 (148 x 210 mm) A5 (148 x 210 mm) 
A5 (148 x 210 
mm) 
  
                                                 
46 Zdroj: (Justprint.cz, 2013a) 
47 Zdroj: (Mbweb.cz, 2015) 
48 Zdroj: (Reprotisk.cz, 2012) 
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Příloha 26 - Návrh propagačního letáčku (Zdroj: autorka) 
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Příloha 27 - Výběr firmy pro tvorbu propagačních plakátů 
(Zdroj: vlastní zpracování dle informací z webových stránek 
společností) 
Společnost JustPrint.cz49 AMA Media s.r.o.50 Reprotisk s.r.o.51 
Způsob tisku online online osobně 
Doručení DHL (zdarma) PPL osobně (Šumperk) 
Tisk od min. počtu KS 100 10 neuvedeno 
Cena za 45 KS včetně 
dopravy 
1688 Kč (za 100 
ks) 
469 Kč podle poptávky 
Formát A3 (420 x 297 mm) 
A3++ (450 x 320 
mm) 
A3 (420 x 297 
mm) 
 
  
                                                 
49 Zdroj: (Justprint.cz, 2013c) 
50 Zdroj: (Tisk-plakatu.cz, 2015) 
51 Zdroj: (Reprotisk.cz, 2012) 
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Příloha 28 - Roční rozpočet navrhovaných změn (Zdroj: 
vlastní zpracování) 
Návrh 
Předpokládané 
náklady vč. DPH 
1. rok 
Předpokládané 
náklady vč. DPH 
2. rok 
Vzdělávání 0 Kč52 - 
Nákup regálů a dalšího vybavení 38 434 Kč - 
Doprava regálů z JENA nábytku 199 Kč - 
Tvorba nových webových stránek 3 500 Kč - 
Roční poplatek za webhosting a 
doménu 
180 Kč 180 Kč 
Tvorba a tisk letáků vč. dopravy 3 597 Kč 3 597 Kč 
Distribuce letáků 1 210 Kč 1 210 Kč 
Tvorba a tisk plakátů vč. dopravy 938 Kč 938 Kč 
Výlep plakátů Zábřeh (2x) 420 Kč 420 Kč 
Tvorba PVC reklamy 599 Kč - 
Pronájem reklamní plochy pro PVC 
reklamu 
12 000 Kč 12 000 Kč 
Tvorba a pronájem reklamní plachty 4 000 Kč 4 000 Kč 
Výroba věrnostních karet 375 Kč 375 Kč 
Odměny pro členy věrnostního klubu, 
poukázky na plesy 
558 Kč - 
Neočekávané náklady – rezerva - 15 000 Kč53 
Součet 66 100 Kč54 37 800 Kč55 
 
                                                 
52 Kurz je plně spadá do programu, který je plně hrazen Úřadem práce 
53 Vytvoření rezervy na neočekávané náklady – placené vzdělávací kurzy, plakáty či letáky navíc, placená 
inzerce, apod. 
54 Cena je zaokrouhlena matematicky na celé stokoruny  
55 Cena je zaokrouhlena matematicky na celé stokoruny 
